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Tiivistelma

Mainonnan visuaalisuuden miirin kasvamisen my6td myos visuaalisen retoriikan keinojen kiyt-
t6 mainosten yhteydessd on lisddntynyt. Tutkielma keskittyy tarkastelemaan sitd millaisia visuaa-
lisen retoriikan keinoja painetussa yhteiskunnallisessa mainonnassa kiytetddn, ja mitd retorisen
vetoamisen keinoja niiden yhteydessi on havaittavissa. Yhteiskunnallisen mainonnan tarkoituk-
sena on pyrkid tietoisesti vaikuttamaan mainosviestien vastaanottajiin, joka on mahdollista vi-
suaalisen retoritkan muodostamien suostuttelukeinojen vilitykselld. Tutkielma perustuu niiden
keinojen havaitsemiseen aineistolle tehtyjen analyysien kautta.

Tutkielman aineisto koostuu 25 painetusta yhteiskunnallisesta mainoskampanjasta, jotka ana-
lysoin Barbara J. Phillipsin ja Edward F. McQuarrien visuaalisen retoriikan tyyppioppiin perus-
tuen, johon yhdistetdin Alfons Maesin ja Joost Schilperoordin heuristisen analyysimenetelmi
sekd retorinen analyysi. Phillipsin ja McQuarrien tyyppioppi méirittelee yhdeksin toisistaan
poikkeavaa visuaalisen retoriikan keinoa, jotka ovat yksiloitdvissi ja eriteltdvissd aineistosta.

Analyysien perusteella aineistosta oli loydettivissd kaikki tyyppiopissa mairitellyt visuaalisen re-
toriikan keinot, joista tiettyjd keinoja hyddynnettiin aineistossa kaikkein eniten. Visuaalisen
retoriikan keinojen kiyton yhteydessi vastaanottajiin vedottiin padsidntdisesti negatiivisien tun-
teiden kautta. Aineiston yhteydessi oli havaittavissa myos visuaalisen retoriikan keinojen kerrok-
sellisuutta, jolloin yksittiinen mainos kiytti samanaikaisesti hyodykseen useampia visuaalisen
retoriikan keinoja. Analyysien perusteella ilmeni my®6s, ettd valitulla visuaalisen retoriikan kei-
nolla on myos mahdollisuus vaikuttaa sithen, miten vastaanottaja kisittelee ja tulkitsee nikemansi
mainoksen, sekd kasvattaa useita mainoksen tehokkuuteen vaikuttavia seikkoja.

Visuaalisen retoriikan keinojen yksiloiminen tyyppiopin kautta selittdd yhteiskunnallisessa mai-
nonnassa ilmenevii seikkoja tehokkaasti. Tutkielmaan valitut menetelmit osoittautuivat haasteel-
lisiksi ja jatkossa tulee pohtia sitd, onko visuaalisen retoriikan keinojen analysointi tutkielmassa
kdytettyyn tyyppioppiin perustuen mielekistd. Visuaalisen retoriikan keinoja tarkastelemalla on
kuitenkin mahdollista saada parempi ymmairrys mainoskuvien suostutteluprosesseista ja siitd,
miten visuaalisen materiaalin kautta pyritddn vaikuttamaan vastaanottajiin.

Avainsanat: visuaalinen viestintd, sosiaalinen markkinointi, mainoskuvat, mainonta, retoriikka.
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Summary

Due to increase in visuality in advertising the use of visual rhetorical figures with advertising has
also expanded. This Master’s Thesis focuses on examining what kind of visual rhetorical figures
are used in social print advertising, and what kind of rhetorical appeals can be found in context
to them. The intention of social advertising is to consciously have an influence on the receivers
of advertising messages, that can be achieved through persuasion means that are formed by vi-
sual rhetoric.

Material used in thesis consists of 25 social advertising campaigns that are analyzed using the
typology of visual rhetorical figures created by Barbara J. Phillips and Edward F. McQuarrie.
Heuristic method developed by Alfons Maes and Joost Schilperoord and rhetorical analysis are
combined with the use of typology. Typology of Phillips and McQuarrie defines nine visual rhe-
torical figures that differ from each other, and can be individualized and specified from the ma-
terial.

According to analysis, all of the visual rhetorical figures that are defined in the typology was
found in the material, and some of the figures were used in majority. Figures were mainly com-
bined with the use of negative emotional appeals towards receivers emotions. Layering of figures
was also discovered from the material when single advertising took advantage of using multiple
figures simultaneously. Due to analysis, it also became apparent that choosing one figure over
another can have an impact on how receivers process and interpret perceived advertising. In ad-
dition to this, visual rhetorical figures can enhance multiple things that pertain to the efficien-
cy of advertising.

Individualization of visual rhetorical figures through the typology explains matters that mani-
fest in social advertising efhiciently. Methods chosen for thesis also proved to be challenging and
in the future it should be considered that is it meaningful to analyze visual rhetoric based on the
utilized typology. Examination of visual rhetorical figures can help to achieve better understan-
ding on how advertising images persuade, and how receivers are being influenced through the
use of visual materials.

Key words: visual communication, social advertising, advertising images, advertising, rhetoric.
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1. JOHDANTO

Visuaalinen media on nykyisin joka paikassa. Kuvat, olivat ne sitten liikkuvia tai liilkkumattomia,
ovat levinneet ympdri maailmaa uusien teknologioiden avustamina. Altistumme niille tahdos-
tamme huolimatta, miltei mihin tahansa menemmekin — oli paikka sitten ravintola, ostoskes-
kus, huoltoasema, tydpaikka tai kotimme. Pelkkd uusien kuvien tuottamisen ja jakamisen maari
on himmistyttivd. Youtubeen ladataan yli 20 tuntia videokuvaa joka minuutti, ja Facebook si-
sdlead yli 15 miljardia kuvaa, joita katsotaan yli 300 tuhatta kertaa sekunnissa (Gurri, Denny &
Harms 2010, 101). Kuvallisen materiaalin merkitysti nykyaikaiselle mainonnalle on myos mah-
dotonta kiistdid. Altistumme pdivittdin jopa 3000 mainokselle, joten voimme todeta eldvimme
tilld hetkelld keskelld mainosviestien ja kuvien tulvaa (Callister & Stern 2008, 137).

Taminkaltaiset tilastot kertovat ainakin siitd, ettd kuvia on saatavilla enemmin kuin koskaan ai-
kaisemmin ja niiden parissa vietetddn usein suhteettoman paljon aikaa. Tétd kuvallisen materiaa-
lin virtaa ja etenkin siitd haarautuvaa painetun mainonnan kehitysti kisitelleet tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd mainokset ovat muuttuneet ajan kuluessa tasaiseen tahtiin yha visuaalisemmik-
si kokonaisuuksiksi (Phillips & McQuarrie 2002, 6). Mainonnan kehittyessi my6s kuvallisen
materiaalin merkitys mainoksissa on muuttunut. Pelkkien erilaisten tuotteiden esittelyn sijasta
mainoksissa kdytetidn yhd suuremmassa midrin kuvallista materiaalia, jotka pyrkivit eri tavoin
vetimain katsojan huomion puoleensa ja yrittivit houkutella heitd ostamaan mainostettua tuo-
tetta tai palvelua. Monet ndistd mainoksista menevit kuitenkin vield pelkkii katsojien huomion
herdttimistd pidemmille; sen lisiksi niiden kautta yritetddn vaikuttaa suoraan katsojien toimin-
taan, asenteisiin sekd mielipiteisiin. Nykyisin mainoskuvat ympirdivit keskustelua asioista, jotka
vaikuttavat yleisiin mielipiteisiin kaikkein eniten. Nima mainosten asettamat suostuttelupiamai-
rit voidaan saavuttaa ilmion ansiosta, jota kutsutaan termilld visuaalinen retoriikka. Tarkastelen
pro gradu -tutkielmassani visuaalista retoriikkaa ja sitd, millaisten visuaalisen retoriikan muodos-
tamien suostuttelukeinojen avulla ihmisiin pyritdin vaikuttamaan painetussa muodossa olevan
yhteiskunnallisen mainonnan kautta.

Yhteiskunnallinen mainonta ja aiheeseen liittyvi visuaalinen retoriikka paatyi tutkimuskohteekseni
henkilokohtaisen kiinnostukseni vuoksi ja mys sen takia, ettd ajattelen sen olevan lihelld omaa
graafista osaamistani, joka suurelta osin liittyy erilaisten perinteisten painotuotteiden suunnitte-
luun. Yhteiskunnallinen mainonta puolestaan on edelleen hyvin kiistanalainen, sekd mielestini
mielenkiintoinen poikkeama mainonnan kentilld, joka kisittelee perinteiseen mainontaan ver-
rattuna monimutkaisempia sekd vaikeampia teemoja. Koen, ettd on merkityksellisempid ana-
lysoida luonnonsuojeluun tai ihmisoikeuksiin liittyvid suostuttelukeinoja sekd kuvastoa, joiden
kautta asioihin pyritdan vaikuttamaan, kuin kaupallista mainontaa suklaapatukoineen tai virkis-
tysjuomineen.

Visuaalista retoriikkaa pidetdin erittdin tehokkaana keinona vaikuttaa suoraan ihmisten asentei-
siin ja kiyttdytymiseen, joten pidan kuvien suostutteluvoiman ja sen tarjoamien mahdollisuuksien
parempaa ymmirrystd tirkeind osana kehittymistini graafisena suunnittelijana. Ammatillises-
ta nikokulmasta on tirkedd ymmirtdd paremmin niitd keinoja, joiden kautta pyritddn vaikut-
tamaan esimerkiksi sithen, mitd tuotteita ihmisten tulee ostaa tai vetoamaan siihen, millaisia
kidyttdytymistapoja heidin tulisi omaksua, kuten vaikka muovin ja lasin kierrdttdiminen tai vih-




redn sihkon ostaminen (Fox 2009, 77). Yhteiskunnallinen mainonta tarkoitusperineen kuvas-
taa hyvin my6s nykyaikaa, jossa jopa ihmisten asenteet ja mielipiteet ovat kaupan, sekd tiettyd
ylimielisyyttd, joka mainontaan sen oletetun tavaranmyyntitehon vuoksi liittyy. Kaupallisen
mainonnan seki propagandan muodostaman perustan paille rakentuva yhteiskunnallinen mai-
nonta on myds edeltdjiinsd verrattuna vihemmin tieteellisesti kisitelty aihe, joka kykenee tarjo-
amaan tuoreita kohteita ja nikékulmia mainonnantutkimukseen.

Mainosjulisteet tai painettu mainonta yleensi eivit tietysti ole trendikkiin ja modernein ta-
pa mainostaa, joka nikyy suoraan esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehtimainonnan osuuden pi-
dempiaikaisena laskuna Suomen markkinointiviestinnin kentissi (Mainonnan neuvottelukunta
2012, 10). Téstd huolimatta painetulla medialla ja etenkin ulkomainonnassa kiytetyilld julisteil-
la on kuitenkin omat etunsa, joiden vuoksi ne eivit ole menettineet asemaansa nyky-yhteiskun-
nassa. Mainoslehtinen heitetdin usein lukemattomana pois, seki televisio, tietokone, dlypuhelin
tai tabletti voidaan sammuttaa nappia painamalla, mutta jokainen meistd on jossakin vaihees-
sa huomannut sattumalta mainosjulisteen kivellessdin, pyoriillessddn tai vaikka bussissa istues-
saan. Samoin myos sanoma- tai aikakauslehti joutuu harvemmin tdysin lukemattomana roskiin
ja lehtien eduksi voidaan katsoa myds se, miten helppoa niiden pariin on palata uudestaan. Joi-
takin mainoksia ei siis yksinkertaisesti voi olla havaitsematta, ja sopivaan paikkaan sijoitetun paine-
tun mainoksen nikee useat ihmiset — parhaimmillaan jopa useita kymmenii kertoja. Ehki tima
on myos osaltaan vaikuttanut siithen, miksi ulkomainonta on jopa onnistunut kasvattamaan
osuuttaan markkinointiviestinnissi, vaikka mainonnan miiri perinteisessi lehtiin painetussa
muodossa on jidnyt viime vuosina digitaalisissa viestimissi tapahtuvan markkinoinnin jalkoihin
(Mainonnan neuvottelukunta 2012, 10).

Tutkimusaineisto koostuu yhteiskunnallisen mainonnan aihepiiriin kuuluvista painetuista mai-
noksista, jotka ajoittuvat vuosille 2010-2013. Lihestyn aineistoa sekd mainosjulisteiden sisil-
timad visuaalista retoriikkaa Barbara J. Phillipsin ja Edward E McQuarrien (2004) kehittimin
visuaalisen retoriikan keinojen tyyppiopin kautta, jonka tarjoama taksonomia muodostaa viite-
kehyksen mainosten sisiltimin visuaalisen retoriikan analysoinnille. Tamin lisiksi yhdistin la-
jityyppijakoon Alfons Maesin ja Joost Schilperoodin (2008) kehittimin heuristisen mallin, seki
retorisen analyysin kyetikseni paremmin tunnistamaan ja luokittelemaan mainoksissa esiintyvit
visuaalisen retoriikan keinot.

Vaikka visuaalisen retoriikan tutkimus painetun mainonnan yhteydessi tarjoaa hedelmillisen ai-
heen tutkimusta varten, on sen suosio ja merkitys jostakin syystd jadnyt taideteollisilla aloilla hy-
vin vihiiseksi. Mainonnan- ja kuluttajatutkimuksen parissa aihetta on kisitelty enemmin, mutta
sielldkin se on silti jddnyt perinteisempien mainosviestien vastaanottajien reaktioita kisittelevien
lahestymistapojen varjoon. Kyseisten alojen kiinnostus aihetta kohtaan koskee enemminkin
visuaalisen retoriikan vaikutusten kartoittamista mainosviestien aiheuttamissa vastaanottajien re-
aktioissa, tai sitd onko visuaalisella retoriikalla joitakin mainoksen merkityksellisyyteen vaikut-
tavia heikentivii tai parantavia vaikutuksia (Lagerwerf, Van Hooijdonk & Korenberg 2012, 1).
Kumpikaan aloista ei juurikaan kiinnitd huomiota siithen, miten kuvat muodostavat merkityksii
tai millaisten keinojen kautta kuvat pyrkivit aiheuttamaan reaktioita vastaanottajissa, jotka ovat
retorisen lihestymistavan kiinnostuksen kohteina.




Graafisen suunnittelun nikokulmasta ensimmiinen merkittivd pyrkimys visuaalisen retorii-
kan kisitteellistimiseen tuli Roland Barthesilta, joka jo vuonna 1964 pyrki kirjoituksessaan The
Rhetoric of the Image analysoimaan mainoskuvia kiyttimalld hyodyksi verbaalisen retorii-
kan tarjoamia keinoja (Barthes 1975). Samalla tielld jatkoi my6s ranskalainen Jacques Durand
(1983), joka onnistui muodostamaan ensimmadisen visuaalisen retoriikan keinojen lajityyppi-
jaon. Durand oivalsi, etti retoriset keinot ovat jaettavissa pienempiin yksikoihin niiden perim-
miisten toimintojen mukaisesti (Andrews 2008, 63). Euroopassa Durandin aloittamaa ty6td
jatkoi my®os belgialainen tutkijaryhmi nimeltd "Groupe Mu”, joka julkaisi oman lajityyppien
luokittelunsa 1990-luvulla (Maes & Schilperoord 2008, 233). Barthesin ja muiden visuaalisen
retoriikan pioneerien jilkid ovat seuranneet muun muassa semiootikot kuten Umberto Eco, se-
ki myshemmin Gunther Kress, Theo Van Leeuwen ja Charles Forceville, jotka ovat kehittidneet
useita erilaisia menetelmid kuvien merkityksien julkituomiseen (Lagerwerf, Van Hooijdonk &
Korenberg 2012, 1; Maes & Schilperoord 2008, 230).

Viimeisten vuosikymmenien aikana visuaalisen retoriikan tutkimusta on edistinyt etenkin Lin-
da Scott (1994), jonka vetoomus kohti yhteniistd visuaalisen retoriikan teoriaa sai jilleen heri-
tettyd tutkijoiden kiinnostuksen alaa kohtaan etenkin Yhdysvalloissa. Tdhidn pyyntoon tarttuivat
esimerkiksi Barbara J. Phillips, Edward E McQuarrie sekd David Glen Mick, joiden tekemiin
pohjatyohén oma tutkielmanikin suurelta osin perustuu. Heidin ansiostaan visuaalisen retorii-
kan tutkimus on edennyt huomattavasti seki yhtendisen teorian kehittdmisen, ettd empiirisen
tutkimuksen osa-alueilla.

Suomessa visuaalisen retoriikan tutkimus ottaa vield ensiaskeleitaan. Mainonnan tutkimusta on
toki ollut jo 90-luvulta alkaen, mutta visuaalisen retoriikan nikékulmasta aihetta ei ole kisitelty
ennen kuin 2000-luvun loppupuolella. Vuonna 2010 valmistui Lapin yliopiston graafisen suun-
nittelun koulutusohjelmasta valmistuneen Marjo Juutisen pro gradu -tutkielma Hyvain tarkoi-
tukseen — Visuaalinen retoriikka nonprofit-organisaatioiden aikakauslehtimainonnassa, jonka
aihe liittyy ldheisesti oman tutkielmani aiheeseen. Merkittavin visuaalista retoriikkaa kisittelevd
suomalainen tutkimus on Marja Seligerin viitoskirja Katujen galleriat — Ulkomainonnan visu-
aalista retoriikkaa Helsingissd vuosina 2004-2005, joka on tutkimus mainosjulisteiden visuaa-
lisesta kielestd kaupunkiympiristdssa 2000-luvulla. Niiden tutkimusten lisiksi vuonna 2011
valmistui Kimmo Lehtosen viitoskirja Visuaalinen retoriikka — Metafora still-kuvan tarkastelus-
sa, joka kisittelee visuaalisen merkityksen ongelmaa intensiivisend kuvan sisill6llisend tekijana.
Tiéstd viime aikoina kasvaneesta kiinnostuksesta huolimatta visuaalinen retoriikka ei ole suures-
sa mairin esiintynyt suomalaisissa taideteollisesta nikokulmasta tehdyissd tutkimuksissa, joten
lisatutkimus aiheen piirissd on perusteltua.

Seligerin sekd Juutisen tutkimukset perustuvat Marja Seligerin viitoskirjatutkimustaan varten ke-
hittdimain visuaalisen retoriikan lajityyppijakoon, joka puolestaan perustuu Roman Jakobsonin
kehittimdin teoriaan viestinnin funktioista. Seligerin Jakobsonin teoriaan pohjautuva nikemys
visuaalisesta retoriikasta keskittyy siihen, kuinka viestinnin tehtivia visualisoidaan ulkomainon-
nassa kuuden erilaisen viestinnin tehtivin kautta. En kuitenkaan kokenut, ettd Seligerin la-
jityyppijako koskettaisi juuri niitd kysymyksid, joihin pyrin tutkielmassani vastaamaan, joten
paddyin kdyttimiin tyyppioppia, jonka kisitys visuaalisen retoriikan kiyttdmistd suostuttelu-
keinoista rakentuu enemminkin visuaalisten, kuin verbaalisten elementtien varaan. Koska kuvat




eivit ole puhetta, niin oletan, ettd verbaalisien retorisien keinojen varaan rakentuvat tyyppiopit
eivit kykene riittivin hyvin erittelemdin tirkeitd eroavuuksia visuaalisessa materiaalissa. Uskon
Phillipsin ja McQuarrien muodostaman semiotiikkaa ja retoriikkaa yhdistelevin visuaalisen re-
toriikan tyyppiopin tarjoavan tutkielmalle tarvittavat analyyttiset tydkalut mainosten kiyttimien
visuaalisen retoriikan keinojen tunnistamista ja niiden toimintojen selittimistd varten.

Nikemykseni on, ettd visuaalisen retoriikan tutkimuksen kentille mahtuu useampia merkityk-
sellisid sekd toisistaan poikkeavia tapoja kisitelld aihetta ilman, ettd kumpikaan nikékulmista
poissulkee toisen merkitystd aiheen tutkimusta kohtaan.




2. TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Kiistanalainen yhteiskunnallinen mainonta

Perinteisesti mainonta on madritelty toiminnaksi, jonka tirkeimpini tavoitteena on kaupallis-
ten yritysten pyrkimysten edistiminen, milld tarkoitetaan yleisesti tietyn tuotteen tai palvelun
myynninedistimistd (Malmelin 2003, 31). Mainonnan alkuperiiseni tarkoituksena oli kertoa
ihmisille tuotteista, niiden hinnoista seki saatavuudesta, mutta nykyisin mainosten kautta py-
ritddn enemminkin herdttdmain ihmisten huomiota ja luomaan mielikuvia, kuin kertomaan
tuotteen ominaisuuksista (Malmelin & Wilenius 2008, 58). Pelkin tuoteinformaation jakajan
rooliin tyytymittdmind mainonnan ammattilaiset ryhtyivit ajattelemaan, ettd heilld on toimien-
sa kautta kyky ja valtaa vaikuttaa my®s siihen, miten kuluttajat muodostavat kisityksid, joka
puolestaan nihtiin porttina pelkkdi myynninedistimistd laajempiin vaikutusmahdollisuuksiin.
Tahin nikokulmaan perustuen mainonnan ajateltiin pystyvin tarjoamaan ratkaisuja jopa usei-
siin vaikeisiin yhteiskunnallisiin ongelmiin. (Rothfeld 2002, 465.)

Aivan kuten mainonnan ammattilaiset esittdvit hallitsevansa sitd, miten tavara maailmassa liik-
kuu, he myds alkoivat viittdd omaavansa yhtd suuren kyvyn hallita yhteisojen mielipiteitd ja siten
kykenevinsi myymain heille erilaisia uusia yhteiskunnallisia tavoitteita. Asiantuntijat ajattelivat
mainoskampanjoiden olevan ratkaisu kaikkiin ongelmiin ja eri maiden hallitukset, julkiset pal-
velut seki erilaiset kansalaisjdrjestot ryhtyivit jostakin syystd uskomaan niihin viitteisiin mai-
nonnan voimakkuudesta. (Rothfeld 2002, 465.) Mainonnan periaatteita ryhdyttiin soveltamaan
erilaisten yhteiskunnallisten ongelmien, kuten raiskauksien, rattijuopumuksen, tupakoinnin,
huumeidenkiyton, roskaamisen tai ympiristdn saastumisen ratkaisemiseen, joita mainonnan
oletettiin kykenevin vihentimiin huomattavasti. Mainonnan tehokkuus myynninedistimisen
suhteen ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita sitd, ettd jokainen mainoskampanja saisi ihmiset
muuttamaan kiyttdytymistdan. Mainosalan omaa tehoaan korostavia markkinointitutkimuk-
sia lukuun ottamatta huomiota ei juurikaan ole kiinnitetty siihen, kykeneekd mainonta oikeasti
muuttamaan ihmisten yhteiskunnallisesti ei-toivottua ongelmakayttiytymistd. Yhteiskunnal-
lisen mainonnan kritisoijien mukaan se ei kykene, mutta useimpien yhteiskunnallisten mai-
noskampanjoiden suunnittelussa titd kysymysti ei oteta edes huomioon. Mainonnan voimaan
luotetaan sokeasti, ja sen parissa toimivat tahot unohtavat, etti tavaroiden myynnilld ja ihmisten
kdyttdytymisen muokkaamisen vililli on useita kdytdnnon eroavuuksia, joita mainoslahtokoh-
tainen nikokulma ei useasti ota huomioon. (Rothfeld 2002, 465—466.)

Yhteiskunnallinen mainonta ja sen toimivuus vaikuttavat jakavan mielipiteitd tehokkaasti, mut-
ta epdonnistuneiden kampanjoiden lisiksi on tietysti myds olemassa esimerkkeji onnistuneis-
ta viestintdpyrkimyksistd, jotka ovat olleet paikallisesti kohdistettuja, huolellisesti suunniteltuja
ja ne ovat kyenneet vetoamaan tarkasti méiriteltyyn kohdeyleis66n. Vuosina 1999-2009 to-
teutettu kestdvin kehityksen malarian estokampanja Afrikassa on hyvi esimerkki onnistunees-
ta kampanjasta, jossa kampanjoinnin vaikutusten kautta malariaan sairastuneiden mairi saatiin
laskemaan jopa 45 %. Kampanjan saavuttama muutos oli suuri, ja koyhilld mantereella, jos-
sa julkisen terveydenhuollon laitosten varoista jopa 40 % meni malariahoitoihin, sen rahallinen
vaikutus oli todella merkittiva. (Lee & Kotler 2012, 3.) Pitkill aikavililld toteutetut kampan-




jat saattavat kyetd lisidmiin yleison kiinnostusta tiettyd aihetta kohtaan, kasvattaa heidin tie-
timystd sekd muokata yleisid kisityksid asioista, jotka ovat aikaisemmin jidneet yleisoltd tdysin
huomioimatta. Muutamia onnistumisia lukuun ottamatta mainonta ei kuitenkaan voi tehd mi-
tddn konkreettista kyseisten yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseksi. TAami on seikka, joka
mielellddn jitetidn kertomatta markkinointitutkimuksen nikékulmasta. (Rothfeld 2002, 466.)

Etenkin yhteiskunnallisen mainonnan piiriin kuuluvaa “vihredid mainontaa” (green advertising)
kisitelleet tutkimukset ovat todistaneet, etteivit mainoskampanjat useasti pysty vaikuttamaan
niihin asioihin, joihin mainosten kautta hactaan muutosta. Kdytinnossi timi tarkoittaa si-
td, ettd mainostajien pyrkimyksilld erilaisten yhteiskunnallisten ongelmien, kuten roskaamisen
tai ympdriston saastumisen ratkaisemiseksi, ja ihmisten aikomuksilla tai oikeilla toimilla asian
korjaamiseksi ei ole mitdin kiytinnon yhteyted. Thmiset kylld uskovat mainosten esittimit ve-
toomukset paremman tulevaisuuden puolesta ja tietdvit, mitd ympiriston suojelemisen tai pa-
rantamisen eteen tulisi tehdd, mutta eivit silti toimi sen mukaisesti. Ihmisten aikomuksien ja
oikeiden tekojen vililld on siis syvi kuilu, jota yhteiskunnallinen mainonta ei ole vield kyennyt
tdyttamdin. Esimerkiksi Global Online Environmental and Sustainability Surveyn mukaan l3-
hes 83 % kuluttajista ovat maailmanlaajuisesti sitd mieltd, ettd erilaisten luonnonsuojeluprojek-
tien olemassaolo on erittdin tirkedd, mutta vain 22 % kuluttajista ovat valmiita maksamaan
esimerkiksi ekoystavillisistd tuotteista, joiden kautta niitd projekteja rahoitetaan. (Fowler &

Close 2012, 119.)

Vastaavanlaiset tutkimukset ovat olleet yhteiskunnallisen mainonnan kritisoijille loistavia tapo-
ja perustella sitd, miksei yhteiskunnallisia asioita tulisi yhdistdd mainonnallisiin elementteihin.
Mainostajien ja mainosviestien vastaanottajien vilinen kuilu nihdiin niin levedni ja syvini,
ettd mikidn yhteiskunnalliseen mainontaan sijoitettu rahamiiri ei saa sitd tdytettyd. Yksi seli-
tys viestin ldhettdjin tarkoituksen ja vastaanottajien reaktioiden erilaisuudelle on siing, ettd vas-
taanottajat ovat aktiivisia osapuolia suostutteluyrityksessi. Sen perusteella kuluttajat turvautuvat
tietimykseensd mainoksista ja niissd kdytetyistd taktiikoista, ja arvioivat mainoksen uskottavuut-
ta sekd mainostajien tarkoitusperid. Jos vastaanottaja havaitsee mainostajan tarkoitusperin jolla-
kin tapaa manipuloivaksi, voi mainokseen yhdistetty vetoomus muuttua siten, ettd vastaanottaja
ei tunnekaan syyllisyyttd roskaamisesta, tupakoimisesta tai eldinten ahdingosta, vaan ainoastaan
vaivautuneisuutta ja muita epimiellyttdvii tuntemuksia, joka voi johtaa tdysin pdinvastaiseen
toimintaan. (Coulter, Cotte, Moore 1999, 288.) Kritisoijien mielestd yhteiskunnalliseen mai-
nontaan hukatut rahat olisikin parempi kiyttdd muihin ennaltachkiiseviin toimintoihin, ku-
ten lainvalvontaan tai ihmisten henkildkohtaiseen neuvontaan, ennemmin kuin mainontaan
(Rothfeld 2002, 465). Niisti selkeistd ongelmista huolimatta yhteiskunnallinen mainonta naut-
tii merkittdvai suosiota erilaisten yhteiskunnallisten epikohtien ratkaisupyrkimyksissi. Pelas-
ta maailma -mainoksen painaminen on helppo ja vaivaton keino tehdd asioiden eteen "jotakin”.

Mainonta, ja etenkin yhteiskunnallinen sellainen, on aiheuttanut kiistelyi koko olemassaolonsa
ajan. Osa mainonnan tutkijoista ja ammattilaisista ovat olleet huolissaan mainontaan liittyvis-
td eettisistd sekd moraalisista ongelmista jo siitd asti, kun suostuttelusta tuli osa kaupankiyn-
nin prosessia (Nwachukwu, Vitell, Gilbert & Barnes 1997, 107). Yhteiskunnallisen mainonnan
aiheuttamilla tahattomilla, tai jopa piinvastaisilla lopputuloksilla voidaan pahimmassa ta-
pauksessa ajaa vastaanottajia kohti terveydelle haitallista kiyttdytymistd, vahvistaa negatiivisia




stereotypioita tai saada heidit kyynisiksi hyvintekeviisyyttd ja sen merkitystd kohtaan. Tdmin
vuoksi on tirkedd ymmirtdd my6s niitd visuaalisia suostuttelukeinoja ja vetoamisen tapoja, joi-
den kautta vastaanottajiin pyritdan vaikuttamaan. Niiden keinojen kautta vastaanottajia on kui-
tenkin mahdollista ohjata kohti toimia, joilla on haitallisia vaikutuksia sekd yksilélle, ettd koko
yhteiskunnalle.

Tamin kappaleen tarkoituksena oli selventdi yhteiskunnallisen mainonnan kiistanalaista luon-
netta ennen sen tarkempaa mairittelyi ja antaa lukijalle ennakkokisitys tutkielmassa kisitel-
tdvistd aiheesta, seki siitd miten siihen yleisesti suhtaudutaan. Monimuotoinen ala aiheuttaa
edelleen voimakkaita tunteita sen puolesta ja sitd vastaan, aivan kuten sen kisittelemat aiheet-
kin pyrkivit tekemain.

2.2 Tutkimuskysymys ja -menetelma seka tutkielman tavoitteet

Tutkielmassani pyrin vastaamaan kysymykseen siitd, millaisia visuaalisen retoriikan keinoja kay-
tetddn hyodyksi yhteiskunnallisessa painetussa mainonnassa, jota erilaiset kansalaisjirjestot tai jul-
kisin varoin tuetut palvelut harjoittavat. Tutkielmassani tarkoitan visuaalisen retoriikan keinolla
kuvallisten elementtien kautta muodostettavaa viestinnillistd keinoa, tietynlaista eriteltdvissi ja
havaittavissa olevaa muuttujaa, joka on periaatteessa verrattavissa esimerkiksi verbaalisen retorii-
kan parissa esiintyviin keinoihin, kuten ironiaan, metaforaan tai metonymiaan, mutta joka ilmais-
taan visuaalisten, eikd verbaalisten keinojen vilitykselld. Tahin perustuen visuaalisen retoriikan
keino on visuaalisten elementtien kautta muodostuva tunnistettava ja eriteltdvi ilmio, jonka
toiminta on pohjimmiltaan samanlaista kuin verbaalisen retoriikan keinolla. Tutkielma keskit-
tyy tarkastelemaan painetun mainonnan kuvallisten elementtien muodostamia visuaalisen reto-
riikan keinoja, jolloin jitin huomioimatta mainoksissa esiintyvit typografiset ratkaisut. Vaikka
kaikki tutkielman mainoksista yhdistivit visuaalisia ja verbaalisia typografisia elementtejd, niin
kisittelen typografisia ratkaisuja ainoastaan niiden mainoksiin muodostamien verbaalisten ank-
kurointien kautta. Verbaalisella ankkuroinnilla tarkoitetaan yleisesti visuaalista retoriikkaa si-
sdltdvien mainosten yhteydessi [6ydettavad mainostekstid (esim. otsikko tai copyteksti), joka
selittdd kuinka vastaanottajien tulisi tulkita mainoksen visuaalinen viesti (Phillips & McQuarrie
2002, 5). Verbaalinen informaatio voi sisiltdd myos retorisia keinoja, jotka oletettavasti vaikut-
tavat omalta osaltaan mainosten suostuttelevuuteen, mutta nikisin timin yhteyden tarkastelun
olevan oman itsendisen tutkimuksen arvoinen asia, johon en timin tutkielman parissa puutu.

Tarkastelen yhteiskunnallisen painetun mainonnan visuaalisen retoriikan keinoja Barbara J. Phil-
lipsin ja Edward E McQuarrien (2004) kehittimiin visuaalisen retoriikan tyyppioppiin pe-
rustuen, joka muodostaa tutkielmani viitekehyksen. Phillipsin ja McQuarrien muodostama
tyyppioppi ei kuitenkaan tarjoa kaikkia tyokaluja kokonaisvaltaista mainosten analyysia var-
ten, eiki se sellaisenaan mahdollista mainoksissa esiintyvien visuaalisen retoriikan keinojen tun-
nistamista. Tdmin vuoksi kidytin tyyppiopin yhteydessi Alfons Maesin ja Joost Schilperoordin
(2008) kehittdmai kisitteellistd ja rakenteellista heuristista analyysimallia, jonka avulla mainos-
ten kdyttimin visuaalisen retoriikan analysoinnista tulee jirjestelmillinen prosessi, johon pe-
rustuen vaadittavat johtopditokset visuaalisen retoriikan keinon tyypin tunnistamiseksi on
mahdollista muodostaa. Tamin heuristisen analyysin lisiksi kdytin mainosten tarkasteluun re-




torisen analyysin kautta muodostettuja kysymyksenasetteluja, joiden kautta kisitteellistin mai-
nokset varsinaista visuaalisen retoriikan tunnistamista varten. Retorisen analyysin ja heuristisen
analyysin yhdistimisen kautta saadaan tarvittavat tiedot, joiden kautta mainosten kiyttdimai vi-
suaalisen retoriikan keino tyyppioppiin perustuen voidaan miiritelld. Tamin lisdksi pyrin ana-
lyyseihin perustuen 16ytimain mainoksista muuttujia, joilla on mahdollisesti vaikutus siihen,
miten mainoksissa kiytetyt visuaalisen retoriikan keinot toimivat kdytinnossi. Tdmi on molem-
mista analyyseista saatuun tietoon perustuva vaihe, jonka kautta on tarkoitus laajentaa ymmiir-
rystd kiytetyistd visuaalisen retoriikan keinoista ja pyrkid tekemain niiden perusteella yleistyksid
koskien sitd, mihin mainoksen ymmirtimiseen liittyviin seikkoihin tietyn visuaalisen retoriikan
keinon valinta voi vaikuttaa.

Phillipsin ja McQuarrien tyyppioppia on aikaisemmin kiytetty vain perinteisen kaupallisen mai-
nonnan analysointiin, joten sen soveltuvuudesta yhteiskunnallisen mainonnan kisittelyyn ei ole
varmuutta. Phillipsin ja McQuarrien (2004) tekemin tutkimuksen mukaan kaupallisessa pai-
netussa mainonnassa esiintyvit visuaalisen retoriikan keinot voidaan erotella tehokkaasti heidin
tyyppioppinsa perusteella, joten uskon sen olevan mahdollista my6s yhteiskunnallisen mainon-
nan parissa, joka pohjimmiltaan eroaa perinteisesti mainonnasta vain mainosviestin lihettdjin
tarkoitusperiin perustuen. Mahdollisesti kaikkia kaupallisessa mainonnassa esiintyvistd keinojen
tyypeisti ei ole havaittavissa yhteiskunnallisessa mainonnassa, tai vastaavasti mainokset voivat si-
sdltad tdysin uusia lajityyppejd, joita ei ole aikaisemmin otettu huomioon. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena ei ole kuitenkaan uusien lajityyppien tai tyyppiopin muodostaminen, vaan jo olemassa
olevan tyyppiopin soveltuvuuden kokeileminen my®s perinteisestd mainonnasta eroavan aineis-
ton analysointiin.

Tahidn perustuen tutkielmani hypoteesi on, ettd erilaisten kansalaisjirjestdjen ja julkisin varoin
rahoitettujen toimijoiden painettu mainonta, eli tutkielman yhteydessd yhteiskunnallinen mai-
nonta, sisiltdd havaittavissa olevia visuaalisen retoriikan keinoja, joiden pohjimmaisena tarkoi-
tuksena on ihmisten kiyttdytymiseen vaikuttaminen. Nami visuaalisen retoriikan keinot ovat
siten analysoitavissa ja eriteltdvissd mainoksista niiden ominaispiirteiden mukaisesti, johon pe-
rustuen voidaan todeta mitd visuaalisen retoriikan keinoja aineiston mainokset hyddyntivit. Kos-
ka retorisen vetoamisen keinot liittyvit liheisesti myos visuaaliseen retoriikkaan, on mielestini
myos aiheellista esittda retoriseen analyysiin liittyen alakysymys koskien sitd, millaisten retorisien
vetoomuksien (tunteisiin, jirkeen tai auktoriteettiin vetoaminen) yhteydessi visuaalisen retorii-
kan keinot pyrkivit vaikuttamaan mainosviestien vastaanottajiin. Kun ihmisten kiyttdytymi-
seen vaikuttaminen on mainosten sisiltimin visuaalisen retoriikan pohjimmainen tehtdvi, niin
mielestini myds on tirkeai tietdd se, millaiseen vetoomukseen yhdistettyni visuaalinen retoriik-
ka pyrkii aikaansaamaan vaikutuksen vastaanottajissa.

Tutkielman tavoitteena on muodostaa kisitys siitd millaisia visuaalisen retoriikan keinoja mai-
nokset sisdltavit ja miten niiden kautta vetoamalla pyritddn vaikuttamaan vastaanottajiin. Visuaa-
lisen retoriikan keinojen analysoinnin kautta saadaan tietoa siitd, kuinka kuvat suostuttelevat,
eli toisin sanoen kuinka representationaaliset kuvat toimivat vaikuttaakseen niiden katsojien us-
komuksiin, asenteisiin, mielipiteisiin sekd lopulta toimintaan? Tutkielmasta saatuja tuloksia voi-
daan hyodyntdd suunniteltaessa yhteiskunnallista painettua mainontaa, etenkin kun tavoitteena
on saada edistettyd omaa asiaa mahdollisimman tehokkaasti. Teen tulosten perusteella johtopdi-




toksid siitd, mitkd visuaalisen retoriikan keinot ovat yleisimmin kiytossd ja mité retorisen vetoa-
misen tapaa mainokset hyodyntivit eniten yhteiskunnallisessa mainonnassa.

Tutkielman aineistoon, eli yhteiskunnallista mainontaa sisdltiviin painettuihin mainoksiin perus-
tuvat analyysit ovat laadultaan kvalitatiivisia, mutta tutkimus sisiltid myos analyysien perusteelta
toteutettuja taulukkoja, joissa kvalitatiivisten analyysien informaatio esitetddn kvantitatiivisessa
muodossa. Analyysien informaatio on tirkeai esittid myos méirillisessd muodossa, jotta analyy-
sien tulokset ja visuaalisen retoriikan keinojen jakautuminen eri muuttujien, kuten esimerkiksi
visuaalisen retoriikan vaatimien tulkintatapojen kesken, ovat myos havaittavissa. Muuten mai-
noksiin valittujen visuaalisten elementtien muodostamien muuttujien vaikutukset ja niiden yh-
teys havaittuun visuaalisen retoriikan keinoon voi jidda havaitsematta.

Osa yhteiskunnallisen mainonnan kampanjoista on todennikéisesti tuomittuja epdonnistu-
maan. Tutkielmani ei tule titd ongelmaa ratkaisemaan, mutta se tarjoaa nikemyksen, joka tutkii
mainontaa pelkkid pintaa syvemmiltd ja pyrkii sitd kautta tuomaan oman panoksensa yhteis-
kunnallisen mainonnan puolesta. Paremman ymmarryksen kautta mainostajien pyrkimykset ja
vastaanottajien toimet on mahdollista saada lihemmis toisiaan ja ehki jossakin vaiheessa jopa
kohtaamaan.

2.3 Aineisto

Tutkielman aineisto koostuu vuosina 2010-2013 julkaistuista yhteiskunnallisen mainonnan
aihepiiriin kuuluvista painetuista mainoksista, jotka ovat keritty eri internet-lihteistd, kuten esi-
merkiksi Ads of the World -sivustolta, joka kokoaa mainosmateriaalia eri mainonnan osa-alu-
eilta maailmanlaajuisesti. Myos yhteiskunnalliseen mainontaan keskittynyt Osocio -sivusto oli
merkittivi lihde analysoitavaa materiaalia varten. Kaikki analysoitavat mainokset ovat painettua
mainontaa, kuten julisteita tai lehtimainoksia, mutta niiden alkuperiiset julkaisumediat eivit
ole tiedossa. Kerisin jirjestelmallisesti kaikki sivustoilla kyseiselld aikavililld julkaistut mainok-
set, jotka sisilsivit useita representatiivisia kuvallisia elementtejd, joiden perusteella niiden saat-
toi olettaa sisiltdvin visuaalista retoriikkaa. Keskityin siis vain representationaalisiin kuviin, eli
kuvalliseen materiaaliin joka on selkedsti suunniteltu esittimain tunnistettavaa henkilod, tilan-
netta tai objektia. T4std johtuen tutkielmaan valittujen mainosten joukosta karsiutuivat pois
esimerkiksi tdysin typografiset mainokset tai selkeisti pelkistian yhden visuaalisen elemen-
tin (esim. selked tuotekuva) sisiltivdt mainokset, joiden ei voinut olettaa sisiltivin visuaalista
retorista keinoa. Tdma karsi mainoksista pois muun muassa perinteiset sekd yhteiskunnallisessa
mainonnassa erittdin yleiset henkilokuvat, joihin viestin lihettdji luo merkityksen pelkin kuva-
tekstin vilitykselli. Nikemykseni mukaan visuaalisen retoriikan keinon muodostumiseksi mai-
noksen tulee lihtékohtaisesti sisiltdd ainakin kaksi toisistaan eroteltavissa olevaa, seki tiettyjd
asioita representoivia visuaalisia elementtejd, joiden tarkoituksena on muodostaa paiteltivissi ja
luokiteltavissa oleva merkitys toistensa vilille. Tdma kahden tai useamman elementin muodos-
tama merkitys on mainoksessa visualisoitu nokkela poikkeama, jota kutsutaan visuaalisen reto-
riikan keinoksi.




Tutkielman aineisto sisdltdd mainoksia useissa eri maissa toimivilta kansalaisjirjestdiltd (non-go-
vernmental organization, non-profit organization, for-profit organization) seki julkisin varoin
rahoitetuilta palveluilta, jotka ovat yleisimpid yhteiskunnallisen mainonnan parissa toimivista ta-
hoista. Totesin kansainvilisyyden tirkedksi osaksi tutkielman aineistoa, kun tarkastelussa on hyvin
kulttuurisidonnaisena pidetty asia, kuten visuaalinen retoriikka. Visuaalisen retoriikan oletetaan
perustuvan suurelta osin linsimaiseen nikemykseen siitd, miten kuvia muodostetaan tai kat-
sotaan, joten yhtenidisen visuaalisen retoriikan teorian olemassaolon ja toimivuuden voi osoit-
taa todeksi etenkin siten, ettd hypoteesin vahvistamiseksi tarvittavat elementit ovat havaittavissa
mainoksista ympiri maailman. Joten useista maista sekd kulttuureista periisin olevien mainos-
ten perusteella kykenen laajemmin tarkastelemaan sitd, millaisia visuaalisen retoriikan keino-
ja yhteiskunnallisessa mainonnassa kiytetdin, ja ovatko ne luonteeltaan yleismaailmallisia, joka
puolestaan perustelee niiden olemassaolon. Pelkistian Suomeen rajoittuvien mainosten ana-
lysointi aiheuttaisi sen, ettd tulos rajautuisi yksipuoleisesti sithen, miten visuaalisen retoriikan
keinot ilmenevit suomalaisessa mainonnassa, joka ei ole toivottavaa. Vaikka tutkielman aihe ei
suoranaisesti kisittele kansainvilisyyttd, on mielestini kiinnostavaa nihdi, kiytetiankd samo-
ja keinoja ja tietynlaista linsimaisesta perinteestd perdisin olevaa kuvakieltd mainonnassa maail-
manlaajuisesti.

Tutkielmaa varten keritty alustava kuvamateriaali kisittdd 1095 painettua mainosta, jotka jaotte-
lin eri kategorioihin niiden aihepiirin perusteella. Kategorioita olivat esimerkiksi huumevalistus,
alkoholivalistus, seksuaalinen vikivalta, sukupuolitautivalistus, ihmisoikeudet, naisten oikeudet,
lasten oikeudet, luonnonsuojelu ja eldinten oikeudet. Tilld tavoin luokiteltuna eri aihepiire-
ja oli kuitenkin liian useita, jolloin jokaisesta kategoriasta valittujen analysoitavien mainosten
miiri olisi muodostunut liian suureksi. T4std johtuen yhdistin eri alakategorioita suuremmik-
si kokonaisuuksiksi, jolloin aihepiireiksi lopulta muodostuivat eldimet, ympdrists, terveys, yhteis-
kunnalliset asiat sekd ihmisoikeudet, jotka mielestdni alkoivat eniten toistua yleisimpind teemoina
mainosten aiheissa. Niihin aihepiireihin perustuen valitsin jokaisesta kategoriasta sattumanva-
raisesti viisi eri mainoskampanjaa tutkielman analyyseja varten, joissa jokaisessa oli kolmesta vii-
teen painettua mainosta. Tédten analysoitavien mainosten miiriksi tuli 71 yksittdistd mainosta
yhteensi 25 mainoskampanjasta. Kategorisoinnin tarkoituksena on varmistaa aineiston tasapuo-
lisuus ja se, ettd analysoitavat mainokset eivit keskity liikaa tietyn aihepiirin ympirille, joka voisi
vairistdd tuloksia. Analysoitavien mainosten kategorisointi tuo nihtiviksi myds sen, onko eri ai-
hepiirien vililld havaittavissa eroavuuksia tai tiettyja sidnnénmukaisuuksia visuaalisen retoriikan
keinojen kiyton suhteen. Toisin sanoen keskittyyko tietty aihepiiri tiettyjen keinojen kiyttdmi-
seen vai ei, tai kidytetadnko kaikkia visuaalisen retoriikan keinoja yhteniisesti kaikessa yhteiskun-
nallisessa mainonnassa aihepiiriin katsomatta.

Paitin analysoida aineiston mainokset kampanjakohtaisina kokonaisuuksina saadakseni tietoa
my0s siitd, kiytetiinkd samoja visuaalisen retoriikan keinoja kaikissa tietyn kampanjan mainoksis-
sa, eli onko kampanjoissa ndhtivissd tietty retorinen linja vai vaihtelevatko keinot mainoksittain.
Analysoitavaksi valikoituneet mainokset olivat useasti osa suurempaa markkinointikampanjaa,
joten koko kampanjan kisittdvid pddtelmid pelkidn painetun mainonnan perusteella ei voi teh-
di. Uskon kuitenkin, ettd analysoitavaksi pdityneen otoksen perusteella voidaan tehdi piitelmid
sen suhteen, millaisia visuaalisen retoriikan keinoja kiytetddn yleisesti painetun yhteiskunnalli-
sen mainonnan parissa.
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2.4 Keskeisten kasitteiden maarittely

2.4.1 Yhteiskunnallinen mainonta

Yhteiskunnallinen mainonta on edelleen vaikeasti mairiteltdvd sekd vidrinymmairrecty kisite
huolimatta siitd, ettd sitd on tutkittu jo 1970-luvulta alkaen. Uusi perinteiseen mainontaan pe-
rustunut ala alkoi muotoutua Philip Kotlerin ja Gerald Zaltmanin ansiosta heidin esitellessadn
ensimmiisind termin yhteiskunnallinen markkinointi artikkelissaan lehteen Journal of Marke-
ting (Lee & Kotler 2012, 12). Kisitteeseen yhdistetddn edelleen nikokulmasta riippuen vahvas-
ti negatiivisia kisitteitd kuten sosialismi, manipulaatio, propaganda seki myynninedistiminen,
joista useat liittyvit suoraan 70-luvulla kdynnissd olleeseen yhteiskunnalliseen muutokseen. Kyl-
mi sota on sittemmin julistettu padttyneeksi ja propagandaan yhdistetyt sosialistiset jirjestel-
mit ovat sortuneet ja epionnistuneet, mutta punaisen virjaidmit mielikuvat yhteiskunnallisesta
mainonnasta ovat sdilyneet nykypiivdin asti. Ndistd sosialistisista assosiaatioista huolimatta yh-
teiskunnallinen mainonta on kehittynyt suoraan kaupallisen mainonnan periaatteisiin pohjau-
tuen, ja se on muotoutunut selkedsti omaksi erilliseksi mainonnan alakseen, jota tulisi kisitelld
sen omien erityispiirteiden mukaisesti (Lee & Kotler 2012, 1).

Yhteiskunnallinen mainonta lainaa ja kiyttad hyddykseen perinteisen markkinoinnin periaattei-
ta sekd kdytintojd, ja luo niihin perustuen omanlaisensa nikokulman, jonka perimmiisend tar-
koituksena on vastaanottajien kiyttdytymisen muokkaaminen. Sen tarkoituksena on vaikuttaa
vastaanottajiin siten, ettd he joko vapaachtoisesti hyviksyvit (esim. aloittavat kierrittdmisen),
torjuvat (esim. tupakoinnin aloittaminen), muokkaavat (esim. kasvattavat piivittdisen liikun-
nan miirad) tai hylkdavic (esim. tekstiviestin kirjoittaminen autoa ajaessa) tietyn kiyttdytymis-
mallin joko yksilon, ryhmin tai koko yhteiskunnan hydyn vuoksi. (McCormack Brown 2006,
1; Fox 2009, 4; Lee & Kotler 2012, 9.) Tapa, jolla muutos pyritddn toteuttamaan perustuu
vaihtokaupan periaatteeseen. Viestin lihettdjd eli mainostaja pyrkii vetoamaan ja vaikuttamaan
tietyn kohdeyleison (vastaanottaja) kiyttdytymiseen tarjoamalla heille nipun hydtyji sellaises-
sa muodossa, ettd se minimoi kohdeyleisélle kertyvit muutoksesta johtuvat kustannukset — eli
henkil6kohtaiset tai rahalliset asiat, jotka vaihdetaan tai joista joudutaan luopumaan halutun
yhteiskunnallisesti positiivisen kdyttdytymisen saavuttamiseksi. Hyvin useasti yhteiskunnallinen
mainonta ei mainosta mitdin kouraantuntuvaa todellista tuotetta tai palvelua, vaan kohdeylei-
solle koituvaa hyotyi, joka saadaan tietynlaisesta kiyttdytymisestd (McCormack Brown 2006,
1). Tyypillisid esimerkkeji yhteiskunnallisesta mainonnasta kdytinndssi ovat erilaiset terveyden-
huollon, eldinten- tai ympiristonsuojelun, ihmisoikeuksien seki hyvintekeviisyyden puolesta
tehdyt mainoskampanjat (Lee & Kotler 2012, 7).

Kaupallisesta markkinoinnista poiketen, jossa suurin tarkoitettu edunsaaja ovat yhtién osakkeen-
omistajat, voidaan yhteiskunnallisen mainonnan varsinaisena edunsaajana pitia yksilod, pie-
nempii yhteisod tai koko yhteiskuntaa. Kun kaupallisen markkinoinnin pidimiirini on
myydd hyodykkeitd ja palveluita, jotka tuottavat tietylle yhtiolle taloudellista hydtyd, on yh-
teiskunnallisen mainonnan padmiirini puolestaan pyrkimys vaikuttaa vastaanottajiin tavalla,
josta ei yleensd seuraa suoranaista taloudellista hyotyd mainostajalle. Tdstd johtuen yhteiskun-
nallinen mainonta on huomattavasti kaupallista mainontaa haastavampaa. Se perustuu suurelta
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osin hyvin tai halutun kiytoksen palkitsemiseen, ennemmin kuin véirin tai ei-halutun kiytoksen
rankaisemiseen, mutta useasti yhteiskunnallinen mainonta ei kuitenkaan voi luvata suoraa hyo-
tyd tai vilitontd takaisinmaksua vastineeksi ehdotetusta kiyttaytymisestd. (Lee & Kotler 2012,
9-10.) On hankalaa vakuuttaa raskaana oleville naisille alkoholin haittavaikutuksista sikioille,
tai saada maanviljelijit luopumaan myrkyllisten kemikaalien kiytostd, koska molemmissa ta-
pauksissa heiddn kiyttdytymisen muokkaamisesta saatu hyoty ilmenee mahdollisesti vasta vuosien
kuluttua. Vastaavasti tupakointi on helpompaa saada niyttimiin mainoksissa ulkoisesti hienol-
ta ja haluttavalta toiminnalta, kuin saada vastaanottajat vakuuttumaan sen haitallisuudesta ter-
veydelle, joka tapahtuu sisdisesti ja nikymictdmissi.

Yhteiskunnallista mainontaa kiyttivit monet julkisen alan organisaatiot, kuten valtiot ja kun-
nat, yleishyodylliset yhteisot tai jirjestot, sekd yleismaailmalliset kansalaisjirjestot kuten WWE
Greenpeace, Amnesty tai Punainen Risti, joiden toteuttamaa mainontaa sisiltyy myos tutki-
mukseni aineistoon. Alan toimijoiden hyvintekeviisyyspainotteisuus ei kuitenkaan enii nykyi-
sin tarkoita sitd, ettd vain taloudellista voittoa tavoittelemattomat yhteisét ja jirjestot voisivat
toimia yhteiskunnallisen mainonnan parissa. Yhteiskunnallisen mainonnan vakiinnuttaessa ase-
mansa se alkoi yhd suuremmassa méirin kiinnostaa myds kaupallisia mainostajia, joka lopulta
johti uuden markkinointilajityypin syntyyn, josta kiytetddn kisitettd kaupallinen yhteiskun-
nallinen mainonta. Kaupallinen yhteiskunnallinen mainonta perustuu samoihin periaatteisiin,
kuin ei-kaupallinen vastineensa, mutta sen yhteiskunnallisen padmiirin tarkoituksena on edis-
tdd tietyn yrityksen tavoitteita. (Anker & Kappel 2011, 284.) T4dhin perustuen yhteiskunnal-
lista mainontaa ei voida enid pitdd tdysin vilpittomini pyrkimyksend hyvin tekemiseen, vaan
sen taustalla voi olla kaupallisia intressejd, ndenniisistd hyvistd pyrkimyksistd huolimatta. Ndicd
FPO:ta toimii etenkin ympiristoon liittyvien kampanjoiden ympirilld, joissa yritykset markki-
noivat omaa tai tuotteidensa ympiristdystivillisyyttd yhteiskunnallisesta mainonnasta periisin
olevien keinojen kautta (Fowler & Close 2012, 119).

Muutos yhteiskunnallisen mainonnan luonteessa kertoo samalla myds toisenlaisesta muutoksesta
nykyaikaisessa maailmassa. Mainostajat, jotka hallitsevat visuaalisen retoriikan keinojen hyo-
dyntimisen, kiyttavit suurta vaikutusvaltaa erilaisten kohdeyleisdjen yli. Kun suuri osa mainos-
tajista pyrkii edelleen ajamaan yhteiskunnan kannalta positiivisia asioita, voivat toiset tahot
kuitenkin pyrkid edistimdin asioita ja ideologioita, jotka pyrkivit levittimain vidarad infor-
maatiota ja ylistavit esimerkiksi vikivaltaa, rikollisuutta sekd muita pahantahtoisia tarkoituk-
sia. Esimerkiksi terveydenhuoltoon liittyen ongelmaksi ovat muodostuneet rokotusten vastaiset
kampanjat, joiden takia jo aikaisemmin voitetuiksi julistetut sairaudet ovat alkaneet jilleen nos-
taa pddtidn linsimaisissa hyvinvointivaltioissa. Samoin visuaalista retoriikkaa voidaan kiyttdd
edistimiin linsimaiselle yhteiskunnalle vieraita arvoja, jotka pyrkivit heikentimain esimerkiksi
naisten asemaa. Ongelmaksi kyseisissd tapauksissa muodostuu kuitenkin se, ettd kuka maritte-
lee normit niille arvoille ja kiyttdytymiselle, joita yhteiskunnallisen mainonnan kautta on sallit-
tua pyrkid edistimdin?

Tutkielmani ei ota kantaa yhteiskunnallisen mainonnan mairitelmiin, sen nykyaikaisiin kaupal-
lisiin elementteihin tai edistettdvini olevien asioiden oikeellisuuteen, joten aineisto voi sisiltdd
materiaalia sekd kaupallisilta, ettd ei-kaupallisilta toimijoilta. Mainostajan, eli viestin lahettdjin
kaupallisuuden asteella ei ole merkitystd sen suhteen, padseekdé mainos analysoitavan materiaalin
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joukkoon. Olen pyrkinyt rajaamaan analysoitavan materiaalin kisittimé4n ainoastaan ei-kau-
pallisten toimijoiden mainontaa, mutta lopulta vain mainoksen pyrkimykselld hyvin asian edis-
timiseen on merkitystd. Aineisto voi siis sisdltdd mainoksia my6s for-profit organisaatioilta, tai
sellaisilta toimijoilta, joiden nikemyksii ei valttimattd hyviksytd linsimaissa.

2.4.2 Visuaalinen retoriikka

Visuaalinen retoriikka perustuu suurelta osin retoriikan tieteenalan varaan, jolla on pitki ja mo-
nimutkainen historia linsimaisessa ajatusmaailmassa. Retoriikan nykyaikainen kokonaisuus on
erittdin laaja, sekd useisiin muihin tieteenaloihin levittdytynyt, joten tdydellistd yksimielisyytcd
sen miirittelemisessd on luultavasti mahdotonta saavuttaa.

Alkujaan retoriikka on muinainen tieteenala, joka oli erittdin olennainen osa linsimaista ajatte-
lutapaa yli 2000 vuoden ajan ja jota pidettiin tdysin verbaalisena diskurssina, johon visuaalisuu-
den ei ajateltu liittyvin milldén tavalla. (McQuarrie & Phillips 2008, 3; Foss 2005, 141.) Ajan
kuluessa timid nikemys kuitenkin muuttui ja visuaalista kommunikaatiota ryhdyttiin ldhesty-
miin myds retorisesta nikokulmasta, jolloin myds visuaalisen retoriikan nykyaikaiset periaatteet
alkoivat vihitellen muodostua. Mainonnan yhteydessi retoriikan kiyttod on havaittu jo 1800
-luvulta alkaen, josta ldhtien sitd on kiytetty vilineeni vastaanottajien suostutteluun seki kuvi-
en omaksumisen nopeuttamiseen (Kenyon & Hutchinson 2007, 594).

Visuaalinen retoriikka on termi, jota kiytetddn kuvaamaan visuaalisen kuvaston tutkimusta retorii-
kan tieteenalan yhteydessi. Kuten retoriikalle yleensd, my6s visuaaliselle retoriikalle on ominaista
sen keskittyminen yleisén suostutteluun, johon liittyy oleellisesti myds tietynlainen mainosta-
jan, eli viestin lihettdjan vallankiyton kisite. Tahidn perustuen retoriset tutkimukset keskitty-
vit yleensi siithen, miten kieli ja muut symboliset viestinnin muodot vaikuttavat sithen, kuinka
yleiso ajattelee, tuntee tai toimii. (Higgins & Walker 2012, 197.) Se on suostuttelevan viestin-
nin muoto, joka on erottamaton osa jokapiiviistd vuorovaikutusta sekd kommunikaatiota, jos-
sa lihetetyt viestit méiritellddn tietyn osapuolen tarkoitukselliseksi suostuttelupyrkimykseksi,
jonka tarkoituksena on vaikuttaa tiettyyn kohdeyleisd6n. Sitd hyodyntivit viestit sisiltdvit tie-
tynlaisia tyylillisid tehokeinoja, joita voidaan kiyttdd houkuttelemaan kuluttajien huomio mai-
nosta kohti, tuottamaan mielihyvii sekd herdttimiin yksityiskohtaisempaa viestin tarkastelua
(Phillips & McQuarrie 2002, 1).

Viestin lihettdjin pyrkimyksen ajatellaan ilmenevin viestin sisiltimissd argumentissa, todisteissa
sekd viestin toimittamisen tyylissd. Viestin lihettdjd valitsee viestin muodolliset elementit pe-
rustuen oletuksiin siitd, miten hin luulee yleison lihestyvin viestin lajityyppid, itse viestin l4-
hettdjdd seki viestin aihetta. Niihin oletuksiin perustuen viestin lihettdjd ennakoi yleison, eli
viestin vastaanottajan mahdollista vastausta viestiin, kiyttden hyddyksi jaettua, seki yleisesti tie-
dostettua tietdmysti erilaisista sanastoista ja yhteisistd kdytannoistd, kuten myds yleisesti tiedossa
olevia asioita. Viestin vastaanottajat kdyttdvit titd samaa yleistd kulttuurisen tietimyksen perus-
taa viestin tulkitsemiseen, viestin lahettdjin tarkoitusperien paittelemiseen, arvioimaan esitettyjd
viitteitd sekd muodostamaan vastauksen niihin perustuen. Timi kulttuurinen tietimys muo-
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dostaa pohjan sille vuorovaikutukselle ja suostuttelulle, jonka paille visuaalinen retoriikka muo-

dostuu. (Higgins, Walker 2012, 197; Foss 2005, 141; Scott 1994, 252-253.)

Yksinkertaistettuna visuaalinen retoriikka on suostuttelukeino vaikutuksen aikaansaamiseen ku-
vallisen materiaalin kautta. Viestin lahettdja pyrkii kdyttimain tehokkaimpia visuaalisia keinoja
informoidakseen, muistuttaakseen tai suostutellakseen kohdeyleisod tarkasti rakennettujen mai-
noskuvien kautta (Bulmer & Buchanan-Oliver 2006, 57). Vastaanottajat havaitsevat kuvallisen
materiaalin kautta tehdyt viitteet ja toteavat niiden joko olevan rehellisid ja uskottavia, tai vas-
taavasti mainostaja voi pyrkid suostuttelemaan sopimattomien, epireilujen tai manipulatiivisten
keinojen kautta. (Coulter, Cotte, Moore 1999, 291.) Mainonnan tutkimukselle visuaalinen re-
toriikka tarjoaa ohjausta ja tyokaluja niiden kuvien suostuttelevien ominaisuuksien erotteluun,
sekd niiden yhdistimiseen mainosviestien kisittelystd saatuihin lopputuloksiin (McQuarrie &

Mick 2003, 196).

Retoriikan parissa ollaan aina oltu kiinnostuneempia siitd, miten asiat sanotaan, kuin siitd mitd
sanotaan, ja saman voidaan katsoa pitevin visuaalisen retoriikan tutkimukseen. Visuaalisen re-
toriikan nikokulma mainontaa kohtaan korostaa mainosten tyylillisien ominaisuuksien tirkeyttd
ja niiden tehokkuutta vastaanottajien suostuttelussa (Phillips & McQuarrie 2002, 2). Visuaali-
sen retoriikan nikokulmasta mainoksia tarkastellaan siis joko niiden sisdlt66n, tyyliin tai molem-
piin perustuen, mutta aikaisemmat tutkimukset aiheen parissa ovat jostakin syyti keskittyneet
paidsddntdisesti tarkastelemaan muutoksia mainosten sisillollisissd elementeissd. Nykyisin tutki-
musten kiinnostus on siirtynyt suostuttelevien viestien sisillollisistd seikoista suuremassa mairin

tyyliin liittyviin asioihin. (Foss 2005, 145.)

Kiinnostuksen taustalla on oletus siitd, ettd jokaisessa tarkasteltavassa tapauksessa (mainokses-
sa, maalauksessa jne.) on olemassa valikoima kiytettivissd olevia tyyleji tai teemoja, joista yhden
voidaan todeta olevan kaikkein tehokkain suostuttelukeino kyseisessi asiayhteydessi. Viestien
lahettdjit palaavat niihin keinoihin toistuvasti saavuttaakseen ja saadakseen aikaan vaikutuk-
sen kohdeyleis6onsd. Nimi keinot ovat vetoavia erilaisten neuropsykologisten, kulttuurillisten
ja sisillollisten syiden vuoksi, jotka tekevit niistd tirkedn aseen kenen tahansa kommunikaat-
torin valikoimassa. Systemaattisen tunnistamisen ja lajittelun my6td ne voivat tarjota tirkedd
tietoa, kun halutaan paljastaa kitketyt merkitykset suostuttelijoiden strategioihin, pddmairiin
sekd kohdeyleisoihin liittyen. (Gurri, Denny & Harms 2010, 104.)

Visuaalinen retoriikka on tietynlainen tapa tarkastella kuvia. Se muodostaan niin sanotun vali-
koima kuvitteellisia linssejd, joiden lidpi tarkasteltuna visuaaliset kuvat tulevat tunnetuiksi sym-
bolisina, kommunikatiivisina seki retorisina ilmioini. Painettujen mainosten tapauksessa tutkija
voi esimerkiksi erotella mainosten sommittelun, tunnistaa erilaisia otsikkotyyleji, erottaa erilai-
sia kuvallisia tyylejd, asettaa leipatekstityylejd eri genreihin ja niin edelleen. Télloin visuaalista
retoriikkaa lihestytdan ihmisen valmistaman objektin kautta, joka nihddin tarkoituksellisena
tuotoksena tai jirjestelmind vireji, muotoja ja muita elementtejd, joiden kautta pyritdin kommu-
nikoimaan yleison kanssa. Jokaisessa visuaalisen retoriikan tapauksessa viestin lihettdjd kdyttdd
hyvin tiedostettua vaihtoehtojen valikoimaa, joihin perustuen viestin lihettdji tekee valintan-
sa ja pyrkii aiheuttamaan reaktioita vastaanottajissa. Tdstd prosessista muodostuu lopullinen vi-
suaalinen viestinnillinen tuotos, jonka vastaanottajat voivat havaita ja jota voidaan tutkia
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kommunikatiivisena viestini visuaalisen retoriikan nikokulmasta. (McQuarrie & Phillips 2008,
4-5; Foss 2005, 145.)

Yhteiskunnallisessa mainonnassa ilmenevien visuaalisten materiaalien retoristen toiminto-
jen rakenteiden ja niiden merkitysten luonteen tutkiminen on tutkielmassani ensisijaista. Mai-
nosten suostuttelutoimintojen selittiminen tai visuaalisen kuvaston arviointi vaatii ymmarrysti
kuvien pysyvisti seki tyylillisistd ominaisuuksista, joka tdssd asiayhteydessi tarkoittaa kuvien re-
torisien toimintojen tiedostamista, tyylien havaitsemista ja erilaisten tyylivaihtoehtojen tunnis-
tamista ja erottelua (Foss 2005, 146). Kuvallisen materiaalin tutkiminen visuaalisen retoriikan
nikokulmasta perustuu tutkielmassani siihen, etti liitdn jo olemassa olevia visuaalisen retoriikan
teorioita valitsemaani aineistoon voidakseni kisitelld sen pohjalta nousevia kysymyksii ja sel-
vittdd mitd keinoja kiyttden kuvat suostuttelevat.

Kuvien suostuttelukeinojen voima toimii edelleen osittain siksi, ettd olemme edelleen suurim-
malta osin tdysin tietimattdmii niistd ja siitd miten ne toimivat. Ensimmadisestd kirjapainos-
ta tulleesta raamatusta asti maailmalla on kehittynyt oppimisen kulttuuri, joka perustuu tdysin
tekstien lukemiseen ja kirjoittamiseen, ilman vastaavaa panostusta visuaaliseen kuvastoon. (Gur-
ri, Denny & Harms 2010, 102.) Ihmisid opetetaan siis lukemaan sanoja, mutta ei sitd miten
kuvia tulisi lukea. Téstd johtuen visuaalinen materiaali omaksutaan enemmin vaistomaisesti ja
tiedostamatta, kuin teksti, ja johon perustuen vastaanottajat ovat huomattavasti heikompitaitoi-
sia suojautumaan erilaisilta visuaalisilta suostuttelukeinoilta, joita kidytetddn esimerkiksi yhteis-
kunnallisen mainonnan yhteydessi.

Se, mitd visuaalinen retoriikka voi nykyaikana tarjota taideteolliseen tutkimukseen on etenkin
eri tieteenaloja yhdistdvien yhteniisten tutkimusmenetelmien muodostaminen. Visuaalisen re-
toriikan alaan liittyvistd tieteellisestd edistymisestd huolimatta ei ole esimerkiksi edelleenkiin
kovinkaan laajasti tiedossa, ettd nykyaikainen mainonta hyddyntid juuri samoja retorisia suos-
tuttelukeinoja, kuin joita kreikkalaiset ja roomalaiset puhujat alun perin kiyttivit yli 2000 vuot-
ta sitten. Mainonta on nykyisin tdynni inspiraatiota ja toinen toistaan nokkelampia ideoita tai
mielikuvituksellisia kuvia, mutta kaikkein omalaatuisimmat ideat ja mainokset paljastuvat kui-
tenkin lopulta vain muinaisien retorisien keinojen mukaelmiksi. Tdmin ei kuitenkaan pitiisi
olla ylldtys, silld retoriikka on pohjimmiltaan kokoelma erilaisia tapoja, joiden kautta pyritdin
luomaan vaikutus vastaanottajiin seki voidaan olla "erilaisia”. (Durand 1983, 52.) Nimi visuaa-
lisen retoriikan vaikuttamisen keinot ovat keskeisessd osassa tutkielmaani, ja joiden ominaisuuk-
sia tarkastelen laajemmin tulevissa kappaleissa.
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3. TEOREETTISET LAHTOKOHDAT JA ANALYYSIMALLIT

Tutkielmassani visuaalinen retoriikka muodostaa teoreettisen nikokulman, jonka kautta keski-
tyn analysoimaan aineiston visuaalisen kuvaston symbolisia sekd viestinnillisid ominaisuuksia.
Retorisen nikokulman kautta tarkasteltuna aineistossa keskitytdin ainoastaan retorisiin reaktioi-
hin esimerkiksi esteettisien vaikutusten sijaan. T4lloin kiinnostuksen kohteena ovat mainosvies-
tien sisdltimit vaikuttamisen keinot sekd vaikutukset, joita visuaalisilla symboleilla on kuvien
vastaanottajiin ja jonka kautta on tarkoitus selvittdd ainoastaan se, kuinka kuvat viestivit retori-
sesti (Foss 2004, 305-3006).

Seuraavissa kappaleissa kidyn lipi sen, millaisen nikékulman visuaalinen retoriikka muodostaa
tutkielmaan, kuinka kuvat suostuttelevat ja kuvailen millaisia prosesseja nikohavaintoon seki ku-
vien katsomiseen liittyy. Tamin lisiksi kiinnitin huomion sithen, milld tavoin kuvat pyrkivit ve-
toamaan vastaanottajiin, seki vaikuttamaan heiddn analyyttisiin ajattelutapoihinsa mainoksissa
ilmenevin visuaalisen retoriikan kautta.

3.1 Visuaalinen retoriikka ndkdkulmana mainonnantutkimuksessa

Useiden eri tieteenalojen tutkijat ovat alkaneet kiinnittdd huomiota aiheisiin, jotka kisittele-
vit visuaalista retoriikkaa. Analysoimalla valokuvia, piirustuksia, diagrammeja ja taulukoita se-
ki liikkuvaa kuvaa tutkijat tarkastelevat monia eri tapoja miten visuaalisia elementtejd kiytetadn
vaikuttamaan vastaanottajien asenteisiin, mielipiteisiin, uskomuksiin ja kiyttdytymiseen. Vaih-
tochtojen monipuolisuus voi aiheuttaa sekaannusta niille, jotka pyrkivit ymmirtimain visuaa-
listen elementtien roolia visuaalisen retoriikan teoriassa ja kiytinnossd. (Helmers & Hill 2004,
2.) Tamin vuoksi perehtyminen visuaalisen retoriikan mahdollistamiin tutkimuksen nikokul-
miin on myos tarpeen.

Yleisin ero eri nikokulmien vililld on markkinointitutkimuksesta tuttu jako sen kesken, keskity-
tddnko tutkimaan ihmisen sisiisid jirjestelmid, kuten esimerkiksi kuvan hahmotusprosessin tut-
kimista katseenseurannan avulla, jotka liittyvit mainosten visuaalisten elementtien kisittelyyn,
vaiko mainosjirjestelmien sisiltd 16ytyvid visuaalisia elementtejd. Nikokulman valinta vaikuttaa
tutkimuksessa etenkin siihen, mitkd elementit valitaan teoreettisen erottelun kohteeksi ja mitd
elementtejd kisitellddn yksinkertaisemmin, pidetddn muuttumattomia tai epasuorasti oletetaan.
(McQuarrie & Mick 2003, 191-192.)

Valitusta nikékulmasta riippuen visuaalisen retoriikan tutkimus keskittyy yleensd johonkin kol-
mesta sille keskeisestd alueesta, joita ovat visuaalisen retoriikan luonne, toiminnot seki sen arvi-
ointi. Visuaalisen retoriikan luonteeseen keskittyvit tutkimukset kisittelevit visuaalisten objektien
osia, laatuja seki niille ominaisia luonteenpiirteitd, toiminnot keskittyvit viestinnllisiin vaiku-
tuksiin, joita visuaalisella retoriikalla on vastaanottajiin ja arvioinnilla tarkoitetaan visuaalisten
objektien arvioinnin prosessia. (Foss 2004, 306.) Timin lisiksi retorinen nikokulma mainon-
taa kohtaan korostaa mainoksessa kiytetyn tyylin merkitysti seki suostutteluvoimaa (Phillips &
McQuarrie 2002, 2).
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Visuaalisten objektien luonteen arviointi on olennainen osa jokaiselle visuaalista retoriikkaa ki-
sitteleville tutkimukselle. Tdmi alue on ensisijainen ja osa kaikkia tutkimuksia siksi, koska re-
torisien toimintojen selittiminen tai kuvien arviointi vaatii ymmirryksen kisiteltdvind olevien
objektien olennaisista seki tyylillisistd ominaisuuksista, joiden kautta kisitys niiden luontees-
ta muodostuu. Alue keskittyy siis tarkastelemaan objektissa toteutuvan visuaalisen suunnittelun
rakennetta, joka voi ilmetd esimerkiksi viestin muodossa (Maes & Schilperoord 2008, 227). Tie-
tyn objektin visuaalisen retoriikan luonteen kuvaaminen vaatii huomion kiinnittdmistd kahteen
ensisijaiseen osatekijain, joita ovat objektissa fyysisesti kuvatut elementit sekd ehdotetut elemen-
tit. Kuvattujen elementtien tunnistaminen kisittdd esimerkiksi objektin fyysisten ominaisuuksien
nimedmisen, kuten tilan, tekotavan tai sen virien tunnistamista. Ehdotettujen elementtien tun-
nistaminen puolestaan on prosessi, jossa 10ydetddn kisitteet, ideat, teemat ja oletukset, jotka
vastaanottaja tulee todennikoisesti tulkitsemaan kuvatuista elementeisti. Esitettyjen ja ehdotet-
tujen elementtien analyysi luo ymmirryksen kuvan ensisijaisista kommunikatiivisista piirteistd
ja merkityksistd, joita kuvalla todennikoisesti on yleisoon. (Foss 2004, 307.)

Toinen tutkijoiden kiinnostuksen kohde visuaalisen retoriikan parissa ovat toiminto tai toi-
minnot, joita visuaalinen retoriikka tarjoaa vastaanottajille. Visuaalisen objektin funktio on se
toiminto, jonka se vilittdd itsestddn eteenpiin, eli kommunikoi. Alue keskittyy siis tarkastele-
maan viestin sisdltod, eli esimerkiksi sen sisiltimid merkitystoimintoja joiden kautta mainos
pyrkii vilittimain viestinsd (Maes & Schilperoord 2008, 227). Visuaalisten objektien toimin-
not voivat vaihdella miellyttivien tuntemuksien luomisesta aina vastaanottajien rohkaisemiseen
henkil6kohtaisien rajoituksiensa ylittdmiseksi ja voittamiseksi (Foss 2004, 309). Visuaalisten ob-
jektien toimintoja tutkittaessa analysoidaan esimerkiksi tapoja, joilla kulttuurisesti jaetut arvot se-
ki oletukset ovat kiytossd suostuttelevassa viestinnissd, ja kuinka nimi jaetut arvot ja oletukset
vaikuttavat vastaanottajien reaktioihin massatuotettuja kuvia kohtaan (Hill 2004, 26). Toimin-
to ei ole synonyymi tarkoitukselle tai vaikutukselle, jonka kuvan tai objektin luoja haluaa tai
tarkoittaa. Tutkijat, jotka ottavat retorisen nikokulman visuaalisia objekteja kohtaan eivit nie
lahettdjin tarkoitusperid siten, ettd ne madrittdvit tarkasteltavana olevan objektin oikean tul-
kintatavan. Tami johtuu siitd, koska tutkijalla ei yleensd ole paisyi todisteisiin viestin lihetti-
jan tarkoitusperid koskien, mutta lahettdjin tulkintojen asettaminen vastaanottajan kokemusten
yldpuolelle sulkisi pois uusia tapoja, milld tavoin objekti voidaan kokea. Kun objekti on luotu,
niin se on sen myotd erilliin myds tekijansi tarkoitusperistd. (Foss 309, 2004.)

Kolmas alue, johon tutkijat keskittyvit analysoidessaan visuaalista retoriikkaa on arviointi ja ki-
sittiminen. Jotkut tutkijat padttavit arvioida objektia kiyttamilld esimerkiksi kriteerid siitd, saa-
vuttaako se sen ilmeisen funktion. Arvioinnin kohteena voi esimerkiksi olla viestin aiheuttamat
kdytinndn vaikutukset, joita niilld on viestien vastaanottajiin. Jos objektin funktiona on tie-
tyn henkilon kuvaaminen, sen kaltainen arviointi esimerkiksi keskittyisi loytimiin sen, onnis-
tuuko sen media, virit, muodot ja sisdlto tdyttimidin halutun funktion. Toiset tutkijat padctavit
arvioida visuaalisia symboleja tarkastelemalla funktioita itsessddn, joita symbolit suorittavat. Té-
mi tapahtuu tarkastelemalla funktioiden aiheuttamia tulkintoja tai niiden seurauksia, seki vies-
tin aiheuttamia kdytinnon vaikutuksia, joita niilld on viestien vastaanottajiin. (Foss 2004, 309;
Maes & Schilperoord 2008, 227.)
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Kaikki visuaalisen retoriikan tutkimukset kisittelevit jollakin tapaa yhti tai useampaa niista l3-
heisesti toisiinsa liittyvistd kolmesta visuaalisen retoriikan puolesta, mutta tutkimusten nikokulma
tai kunnianhimo aihetta kohtaan voi erota toisistaan suuresti yhteisistd lihtokohdista huolimat-
ta. Visuaalisen retoriikan kautta tapahtuvan suostuttelun teoreettinen kisittely ei ainoastaan pyri
tunnistamaan yksittdisia muuttujia, jotka vaikuttavat vahvistavan visuaalisia vetoomuksia tie-
tyissd tilanteissa, vaan se pyrkii myos tulkitsemaan prosessit, joiden kautta kuvat kiyttivit reto-
rista vaikutusvoimaansa (Hill 2004, 26). Tutkielmani sisiltdd piirteitd kaikista kolmesta alueesta,
mutta analyysien pdipaino on visuaalisen objektin sisiltdmin retoriikan luonteen seki sen funk-
tioiden selvittamisessi. Se kuinka hyvin tai huonosti mainokset vilittivit viestinsi tai tdyttdvit
halutun viestinnillisen funktion ei ole ensisijainen kiinnostuksen kohde, vaan keskityn tutkiel-
massa eniten visuaalisten elementtien toimintoihin, niiden suostuttelevuuteen seki siihen, mi-
ten niiden kautta pyritdin vaikuttamaan vastaanottajiin.

3.2 Mainoskuvien lukemisesta ja tulkinnasta

Mainoskuvien laadussa ja tulkinnassa ei ole McQuarrien ja Mickin nikemyksen mukaan mitdin
erikoista. Kuvat voivat olla merkkeji ja esimerkiksi Roland Barthesin (1975,1977) visuaalisen
semiotiikan teoria selittdd kuvien viestinnilliset toiminnot kdyttimalld samoja kisitteitd, joita
kdytetddn selittimdidn sanojen toimintaa. Kuvat voivat ottaa retorisen keinon muodon, ja reto-
riikka puolestaan selittdd ndiden keinojen toimintaa kiyttdimilld samoja tydkaluja kuin semio-
tiikkka sanojen selittdimiseen. (Van Leeuwen 2001, 92; McQuarrie & Mick 1996, 424.)

Titd nikemystd voidaan selventdd esimerkiksi semiootikko Charles Peirceltd periisin olevalla
miidritelmalld kuvasta merkkind, joka voi myos viestid symbolisesti. Hinen mukaansa merkki,
tai representamen, on yksinkertaisesti jotakin, miki edustaa jollekulle jotakin jossakin suhteessa
tai jonkin ominaisuutensa perusteella. Se puhuttelee jotakuta, jolla tarkoitetaan sitd, ettd se luo
henkilén mieleen vastaavan merkin. Merkki jonka se luo, on ensimmadisen merkin interpretant-
ti. Merkki edustaa jotakin, eli sen objektia. Se edustaa objektia, ei vilttdimittd sen kaikissa suh-
teissa, vaan ennemminkin viittauksena jonkinlaiseen ideaan. (Deledalle 2000,18.)

Tissi asiayhteydess, merkki, joka edustaa jollekulle jotakin jossakin suhteessa, on mika tahansa
kuva. Kuvan ei tarvitse olla kaksiulotteisella pinnalla ollakseen merkki. Peircen mukaan merkki
voi my®s olla pelkki ajatus, idea. Siten myds mielikuva voi olla merkki. Kaksiulotteisella pin-
nalla tai mielikuvana merkki on “ensimmiinen”, jotakin joka tulee mieleen ensimmadisend, joka
sitten liittdd sen objektiin “toisena” ja interpretanttiin, eli tulkintaan, sen “kolmantena”. (N6th
2003, 382.) Ensiydelld tarkoitetaan analysoimatonta, ikillistd seka vilitontd merkistd viliceyvid
tunnetta (Gorlée 2013, 209). Toiseus, eli objekti, on oikea fakta, ilmentymi jostakin; jotakin jo-
ka todella tapahtuu. Objekti, jota kuva edustaa voi olla konkreettinen esine, kuten vaikka ome-
na. Se voi kuitenkin olla my6s pelkkd idea tai jotakin tdysin kuviteltua, johon merkki viittaa,
koska objektin ei vilttdimittd tdydy olla jotakin todellista ja konkreettista. Kuvallisen merkin in-
terpretantilla puolestaan tarkoitetaan ideoita, ajatuksia, padtelmii, tulkintoja tai toimintoja, joi-
ta kuva nostattaa. Kolmannuus ilmentéi jatkuvuutta, se toimii erddnlaisena vilittdjand merkin
ja sen objektin valilld. (Gorlée 2013, 211; Noth 2003, 382.)
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Kun kuva on merkin objekti, se edeltdd merkkid jonakin joka kutsuu sen esiin. Kun se on inter-
pretantti, kuva on vaikutus, jonka merkki on luonut vastaanottajan mieleen. Kun se on merkki,
kuva tulee mieleen ajatuksien sarjassa, jossa se viittaa menneeseen ja jo olemassa oleviin ideoihin
ja johtaa uuteen tulkintaan. Kuvallinen objekti liittyy menneeseen, joka edeltii ja aiheuttaa sen.
Merkki itsessddn viittaa nykyiseen, jossa se havainnoidaan ja sen interpretantti paljastuu tulevai-
suudessa jossa se luo semioottisen vaikutuksensa. (N6th 2003, 382.)

Nimai kolme kategoriaa tulkitsevat ja sitten siirtavit sekd kdantavit kuvien sisiltimin tiedon yh-
deltd henkiloltd toiselle, joka jilleen kuvittelee, vastaanottaa ja kokee kuvat tehden interpretan-
teista todellisia (Gorlée 2013, 207). Télloin kuva on merkkiviline, jonka objekti liittdd asioiden
maailmaan, ja josta syntyvit merkitykset puolestaan liittdvit merkin mentaaliseen tai kognitii-
viseen ideoiden maailmaan, joka pitdi sisilliin my6s kulttuuriin ja historiaan liittyvii tietoa.

Semiotiikka tarjoaa toimivan nikemyksen siihen, miten kuvia tulkitaan ja miten ne muodosta-
vat viestinsi. Tutkielma ei kuitenkaan lihesty yhteiskunnallista mainontaa semiotiikan nikokul-
masta, joten en koe semioottisten teorioiden tarkemman kisittelyn olevan tarpeellista.

Linda Scott ei kuitenkaan tyydy semiotiikkaan perustuvaan selitykseen kuvien viestinnallisis-
td ominaisuuksista, vaan vie oman nikemyksensd kuvien katsomisesta ja tulkinnasta hieman
pitemmalle. Scottin nikemyksen mukaan kuvallisen materiaalin tiytyy omata tiettyjd ominai-
suuksia sekd ominaispiirteitd, jotta niitd voitaisiin tulkita yhteni retoriikan muotona. Kuvallisten
elementtien tiytyy kyetd esittimiin kisitteitd, erilaisia toimintoja, metaforia ja muita muuttu-
jia sellaisella tavalla, ettd niitd voidaan kdyttdd monimutkaisen kuvallisen argumentin luomi-
seen, joita esimerkiksi painetut mainokset ovat. Tamin jilkeen kuvalla tiytyy olla kyky ohjata
vastaanottajan paittelyn jdrjestystd erilaisten visuaalisten elementtien jirjestyksen kautta. Scot-
tin mukaan visuaalisten elementtien tulisi kantaa merkityksellinen muuttuja viestin toimittami-
sen tyylissd, joka on sellainen, etti tietyn tyylin valinta voi ehdottaa vastaanottajalle, kuinka kuva
tulisi arvioida ja tulkita. (Scott 1994, 253.) Ymmartdikseni Peircen kolmikantainen tulkinta
merkistd sisaltdd kaikki Scottin perddnkuuluttamat ominaisuudet, jossa kuvan nikeminen perus-
tuu visuaaliseen kielioppiin ja kulttuurillisista perinteistd koostuvaan katsomisen kiytintoihin.
Jostakin syystd semioottista nikdkulmaa ei kuitenkaan oteta huomioon Scottin lihestymistavas-
sa. Ehki visuaalisen retoriikan ja semiotiikan saattaminen lihemmas toisiaan olisi aiheellista vie-
14 suuremmassa méadrin?

Scottin mukaan visuaalisen viestin takana oleva retorinen tarkoitus voidaan ilmaista valitsemal-
la esimerkiksi tietty nikokulma, tietynlainen kuvitustyyli tai tietynlainen sommittelujirjestys
toisen sommitelman sijasta (Scott 1994, 253). Viestien vastaanottajien vastaukset timankal-
taiseen valikoivaan ja tarkoituksella muodostettuun viestintdin joutuisivat vikisin perustumaan
tiettyyn ihmisten jakamaan visuaaliseen sanastoon ja opittuihin kuvien katsomisen kiytintoihin.
Kiytintojen tietdimys, johon vastaanottajat tukeutuvat mainosten kuvia tulkitessaan, pohjautuu
kieleen, kirjallisuuteen sekd kulttuurillisiin perinteisiin, joka kisittdd esimerkiksi epdsuoraa tie-
timystd myyteistd, kerronnallisista rakenteista, kulutustottumuksista sekd mainonnan lajityy-
peistd (Bulmer & Buchanan-Oliver 2006, 58-59). Timi monimutkaisen visuaalisen viestinnin
tapahtumasarja vaati Scottin mukaan oman symboliteorian visuaalista materiaalia varten, jossa
kuvallinen materiaali luo merkityksen yleisiin kidytintoihin perustuen, ennemmin kuin suorasti
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todellisuutta peilaamalla. Hinen nikemyksensi on, etti visuaaliset elementit ovat normaali sym-
bolinen jirjestelmi, jossa termid symboli voidaan kidyttdd hyvin yleiseni ja tavallisena termini,
joka kattaa piiriinsi kirjaimet, sanat, tekstit, kuvat, diagrammit, kartat, mallit ja niin edelleen,
mutta silld ei viitata mihinkdin epdsuoraan tai yliluonnolliseen. (Scott 1994, 253.)

Scottin ajatuksena on, ettd realistinen muotokuva tai proosallinen kirjoitus voivat olla yhti lailla
symboleja ja yhtd vertauskuvallisia, kuten niiden mielikuvituksellisimmat vastineensakin. Tama
lahestymistapa kuviin muotoilee uusiksi kisityksen kuvista, joka ymmirtdd visuaalisen materi-
aalinen olevan vertauskuvallisessa muodossa olevaa informaatiota. Kuvaa voidaan pitid viestini,
joka tulee osata kisitelld monimutkaisena opittujen tulkintatapojen yhdistelmini, jolla ei vilt-
timittd ole minkdanlaista luonnollista yhteyttd mihinkiin. (Scott 1994, 253.) Scottin nikemys
mainoskuviin eroaa perustavanlaatuisesti aikaisempiin tulkintoihin mainoskuvien luonteesta ja
siitd miten niitd tulisi lukea. Aikaisemmin mainoskuvien ajateltiin ainoastaan sisiltdvin suoravii-
vaisia representaatioita objektista tai objekteista, joita ne kuvaavat. Kuvien ajateltiin kykenevin
vain peilaamaan todellisuutta, jonka mainosviestien vastaanottajat omaksuvat ongelmitta sellai-
senaan, joutumatta tulkitsemaan tai ymmartdmiian kuvia opittujen kiytidntojen kautta. (Scott

1994, 254; McQuarrie & Mick 2003, 194.)

Kuvilla on myds omat keskeiset eronsa ja etunsa tekstiin verrattuna. Kuvilla on ylivoimainen ky-
ky ilmaista tilallisia suhteita, mikid on toiminto, miti teksti ei voi kopioida. Sen kaltaisia sanoja
ei yksinkertaisesti ole olemassa, jotka mahdollistaisivat tietyn yhteyden ilmaisemisen yhti va-
kuuttavasti, kuin miten se voidaan ilmaista visuaalisesti. Kuvat viestivit tilallisia suhteita kiytta-
milld elementtejd, jotka voivat kuvata maailmaa realistisesti, vddristyneend, yksinkertaistettuna
tai ei-objektiivisena. (Hagan 20006, 61.) Tamin perusteella visuaalisella materiaalilla on useita
eri keinoja luoda kaksi retoriseen nikokulmaan kuuluvaa kirjaimellisen ja kuvaannollisen ilmai-
sun tasoa. Retoriset keinot ovat toimintoja, jotka mahdollistavat siirron tasolta toiselle, eli asia
voidaan ilmaista visuaalisesti kuvaannollisesti tai mahdollisesti suoremmin, yksinkertaisemmin
tai neutraalimmin. Tdmin nikemyksen mukaan kuvat voivat olla perinteisen linsimaisen ku-
vakisityksen vastaisesti symbolisessa muodossa olevaa informaatiota, jossa visuaalinen retorinen
keino mahdollistaa muutoksen kirjaimellisesta kuvaannolliseen ilmaisuun. (Durand 1983, 29.)

Linsimaisesta perinteisestd suhtautumistavasta kuvia kohtaan seki retoriikan huonosta mainees-
ta johtuen mainonnan tutkimuksella on pitkd perinne visuaalisen materiaalin aliarvioinnissa ja
sen merkityksen rajoittamisessa vain siihen, ettd kuvat kykenevit korkeintaan kuvaamaan ja vih-
jailemaan mainostamiensa tuotteiden ominaisuuksista. Tdmi nikemys on kuitenkin muuttumas-
sa ja on selvidmissd, ettd mainonnan kulttuurinen merkitys johtuu suurelta osin sen retorisien
rakenteiden rikkaudesta ja niiden avulla muodostetuista kuvitelmista, ennemmin kuin siitd,
ettd kuvat kykenisivit ainoastaan peilaamaan todellisuutta ja levittimidin totuuksia (Durand
1983, 29). Retorisen nikdkulman mukaan kuvien ymmairtiminen vaatii tietynlaista kulttuurisi-
donnaista kuvanlukutaitoa, ja kuvat pystyvit ilmaisemaan kuvaannollisia argumentteja, joita pe-
rinteisesti kutsutaan visuaalisiksi troopeiksi tai skeemoiksi. Visuaalisen troopin tunnistamiseksi
vastaanottajan tiytyy kyetd erottamaan kuvasta esimerkiksi se, ettd kuva viestii symbolisesti, en-
nemmin kuin pyrkii havainnollistamaan suoraviivaisesti todellisuutta. (Scott 1994, 254.)
Phillips ja McQuarrie ovat omassa tyyppiopissaan luopuneet perinteisestd retorisien keinojen
jaosta skeemoihin ja trooppeihin, joten en koe tarpeelliseksi tarkastella ndiden kisitteiden eroa-
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vuuksia tarkemmin, vaan esitin visuaalisen metaforan kuvaesimerkin kautta. Myohemmin pa-
laan tarkemmin heidin kisitteeseen nokkelasta poikkeamasta, jonka kautta visuaalisessa
materiaalissa esiintyvit retoriset keinot on mahdollista tunnistaa ilman syvillisempai tietoa troo-
pin tai skeeman kisitteitd. Esimerkkikuvan 01 visuaalinen metafora kutsuu verrattavaksi kaksi
toisistaan poikkeavaa objektia ehdottamalla, ettd toinen objekti on kuin toinen, vaikkakin ne
tulevat tdysin eri maailmoista. Selvittdikseen mainoksen metaforan, vastaanottajan tulee vetdd
johtopddtoksid, joihin perustuen on mahdollista 16ytdd samankaltaisuuksia ndiden objektien vi-

lilla.

Visuaalisen retoriikan nikemyksen mukaan visuaalinen niko-
kulma, huomion keskipiste, kiytetty grafiikka sekd sommittelu
ovat tietylld tapaa yhteydessd viestiin itseensd, ennemmin kuin
ne olisivat vain toisistaan riijppumattomia yksittdisia muuttujia,
kuten yleisesti mainonnan tutkimuksen parissa oletetaan. Nii-
den elementtien tunnistaminen ja ymmartiminen mainokses-
ta, kuten kuvasta 01, vaatii kuvan jirjestelmallistd, tiedostettavaa
sekd pddteltavissd olevaa kisittelyd, joka ei olisi mahdollista jos
vastaanottajat vain tdysin toisarvoisesti omaksuisivat visuaalisen
materjaalin. Sen sijaan useat mainokset olettavat vastaanotta-
jilta juuri tietynlaisia reaktioita niitd kohtaan, joka on riippuvai-
nen juuri tietynlaisesta tavasta lukea kuva. Tamai tapa lukea
ja ymmirtdd kuvaa on puolestaan asiayhteydesti riippuvainen

seikka, jolloin vastaanottaja lukee tapauskohtaisesti mainosta
varten muokatut symbolit tiettyjen ohjeellisien kisittelystra-
tegioiden mukaisesti (Scott 1994, 254).

Kuvien suostuttelevat teemat tulevat eloon niiden visuaalisen sisillon kautta; ihmisten, paikko-
jen ja muiden asioiden vilitykselld, jotka ovat kiytdssi tietyn visuaalisen viestin sisdlld. Kuvia
my6s muokataan ja tehostetaan tiettyjen teknisten tekijoiden ja valintojen, kuten valaistuksen,
kamerakulman, tai virien kautta, jotka auttavat asemoimaan sisillon, luomaan tunnelmaa ja
vahvistamaan viestid. (Gurri, Denny & Harms 2010, 104-105.) Vaikka vastaanottajat tunnis-
tavat kuvan retoriseksi hyvin nopeasti ja ymmirtivit niiden kuuluvan mielikuvituksen piiriin,
niin retorisen nikemyksen mukaan vastaanottajien tiytyy oppia mainoskuvia tulkitakseen ”na-
kemisen siannot”, mikd jatkuvana prosessina kestdd useita vuosia (Durand 1983, 31).

Nikemisen sidnnot eivit ole yleismaailmallisia periaatteita, vaan ne muodostuvat luonnollisen ja
sosiaalisen ympdriston yhteisvaikutuksesta, jotka molemmat opettavat meille miti katsoa ja mi-
ten katsoa. Nami kuvalliset kdytinnét eivit ole luonnollisia tai ilmeisid, vaan ne ovat muodos-
tuneet representaation tarkoitukseen sekd tiettyyn kulttuuriin sidonnaisiin katsomistapoihin
perustuen. Kuvan katsominen ja kisittely perustuu opittujen kuvallisien kiytidntojen valitsemi-
seen ja niiden tietoiseen yhdistimiseen tarkasteltavana olevaan kuvaan. (Scott 1994, 260.) Ku-
viin liittyvit retoriset perinteet ovat siis aina my®s historiallisia asioita. Asiat eivit tarkoita sit3,
mitd tarkoittavat siksi, ettd joukolla kirjaimia tai tietylld symbolilla olisi jokin niille luontainen
merkityksen ominaisuus, vaan siksi, ettd tietyt sosiaaliset toimijat ja yleisé ovat muodostaneet
sopimubksia siitd, ettd tietyt kielelliset muodot ja symbolit tarkoittavat juuri tiettyd asiaa. Ta-
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mi pitee huolimatta siitd, olemmeko tekemisissd kielen vaiko kuvien kanssa, tai onko kysees-
sd korkeakulttuurina pidettivi asia, vai esimerkiksi maanliheisempi yhteiskunnallinen mainonta.
(Pracejus, Olsen & O’Guinn 2006, 83.)

Thmiset siis oppivat katsoessaan ja nikemisen sddntdjen ymmarryksen myotd kehittyvit naiivis-
ta asemasta olotilaan, jossa he kiyttivit kehittynyttd tietimystd suostuttelukeinoista, joita mai-
noksissa ja muissa suostuttelupyrkimyksissa kiytetddn. Timi oppiminen tapahtuu yksilolliselld
sekd yhteiskunnallisella tasolla, joka ilmenee esimerkiksi yksilon (yksiléd huomaa, ettd mainostaja
yrittdd saada tietyn keinon kautta hinet ostamaan jotakin) tai yhteiskunnan (kaikki tietdvit, et-
t4 rattijuopumusta kisittelevit mainokset kiyttivit pelkoon, syyllisyyteen tai hipedin vetoavia
keinoja) havaitessa tietyn asian mainoksessa olevan yleinen suostutteluun kiytetty keino. Kun
tietty seikka tunnistetaan suostuttelukeinoksi, tapahtuu myos muutos sen merkityksessi ja kei-
noa ei endi nihdi harmittomana mainoksen ominaisuutena. Téssi vaiheessa vastaanottajat
voivat kyseenalaistaa kiytetyn keinon tehokkuuden tai sopivuuden tilanteeseen, miki puoles-
taan voi muokata siitd johtuvia seuraamuksia, kuten kiyttdytymisti. (Coulter, Cotte & Moore

1999, 288.)

Monimutkaisia symbolisia visuaalisia materiaaleja, kuten maalauksia, valokuvia ja mainoksia kat-
sottaessa kognitiivinen osallistuminen, eli mainoksen sisltimin informaation kisitteleminen ku-
van ymmartimiseksi on pakollista, joka puolestaan on riippuvainen oppimisesta. Tami johtuu
Scottin nikemyksen mukaan siitd, ettd kaikki erilaiset kuvat ovat vidjidmattomisti keinotekoi-
sia. Vaikka kuvan tarkoituksena on edustaa drimmdisen realistisesti todellisuutta, kuvien perus-
olemuksena on muodostaa visuaalinen nikemys kaksiulotteiselle alustalle jonkin ilmaisukeinon
kautta, kuten maalaamalla tai piirtdmilld. Vastaanottajat tulkitsevat visuaaliset objektit kuviksi
representaation toiminnon kautta, joka perustuu aikaisemmin muodostuneisiin sopimuksiin ja
kiytintoihin siitd, miten tietyt kisitteet tai objektit tulee esittdd kuvallisesti. (Scott 1994, 260.)

Jos kuva representoi jotakin, niin silloin kuvasta syntyy myos visuaalinen kokemus, joka mii-
rittelee sen, ettd se esittdd jotakin. TAma visuaalinen kokemus kuitenkin syntyy vain silloin, kun
sopiva vastaanottaja katsoo kuvaa. Sopivalla katsojalla tarkoitetaan henkilod, joka on soveliaas-
ti herkkd, riittdvin tietoinen ja tarvittaessa myos tarpeeksi motivoitunut. Herkkyyden ja tie-
toisuuden yhteyteen kuuluu myos katsomiseen liittyvd tunnistuksellinen taito liittyen siihen,
mitd representoidaan, ja katsomisolosuhteiden ollessa otolliset katsojan tulee ottaa kaikki nima
ominaisuudet kiytto6n kyseistd katsomistehtdvad varten. Mitd mainonnan parissa monesti ylen-
katsotaan on se, ettd vaikka vastaanottajalla on tarvittavat tunnistukselliset taidot, niin hin ei
vilttimirtd ole riittdvin tietoinen mainoksen merkityksestd ilman, ettd hinelle kerrotaan seikka-
periisesti se, mitd hinen edessiin oleva kuva esittdd. [Iman titd tietimystd asiaankuuluva visuaa-
linen kokemus jii kokematta ja mainos tulkitsematta. Jokaiselle representationaaliselle kuvalle
on sille asiaankuuluva kokemus — mikdin ei vain miirittele sitd, millainen timin kokemuksen
tulisi olla. (Wollheim 1998, 217.) Jokainen vastaanottaja siis kokee nikeminsi yksil6lliselld ta-
valla, joka voi poiketa yksildiden kesken huomattavasti.

Kehittyessdin ihmiset oppivat lukemaan kuvia kriittisesti, kykenevit sovittamaan lukemansa ku-
vat uusiin tilanteisiin, kdyttimain kuvia luodakseen uusia asioita tai ideoita, ja jopa hylkddmiin
nikeminsi informaation toisen, vakuuttavamman nikemyksen tai informaatiolihteen vuok-
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si. Mainoskuvia katsoessaan ja kisitellessdin vastaanottajat tukeutuvat kuvallisista symboleis-
ta koostuvaan sanastoon, jonka avulla erilaiset kuvat tulkitaan. Siihen perustuen mainoskuvia
voidaan pitdd esimerkiksi kirjoitukseen tai numeroihin verrattavissa olevana viestinnin muoto-
na, joka kykenee ilmaisemaan hyvin hienovaraisia seikkoja, kuten visuaalisen retoriikan keinoja
(Scott 1994, 260). Timin perusteella visuaalisella materiaalilla on siis selkeid kyky olla abstrak-
teja, kisitteellisid ja jopa ajatustydkaluja, joiden kautta vastaanottajiin pyritddn vaikuttamaan.
(Scott & Vargas 2007, 343.) Symbolisena viestintdni visuaalisen retoriikan tunnistaminen ja
ymmartiminen mainoskuvista vaatii aikaisempiin kokemuksiin perustuvaa tietoa kuvien moni-
tahoisesta luonteesta, jota ilman kuvien vilittimat viestit jaisivdt todennikoisesti ymmartimated
ja niiden vaikutus saavuttamatta. Toisaalta tietimys kuvien tulkintaan liittyvistd seikoista, sekd
mainosten sisdltdmistd visuaalisen retoriikan keinoista ja niiden tunnistaminen voi hiiritd halut-
tujen vaikutusten muodostumista, luoda vastustusta, sekd hiiritd ymmartimisti ja aiheeseen liit-
tyvien viittdmien tulkintaa ja tarkastelua (Coulter, Cotte & Moore 1999, 288).

Yhteiskunnallisen mainonnan yhteydessi mainosten katsomisen ja niiden oikean tulkinnan my6td
pyritddn vaikutukseen, joka lopulta johtaa muutokseen kiyttdytymisessi. Etenkin yhteiskunnal-
lisessa mainonnassa mainosten sisiltamit visuaaliset elementit pyrkivit nostattamaan vastaan-
ottajissa esiin tuntemuksia, joiden perusteella vastaanottajalle muodostuu joko suuremmassa
tai pienemmassd miirin idea viestin sisillostd. Viestin sisiltimi visuaalinen symboliikka on siis
muodostanut vastaanottajalle idean jostakin. Seuraavaksi vastaanottaja tekee padtelmii ja arvi-
ointeja viestiin liittyen sekd muodostaa niiden perusteella ajatuksia. Visuaaliseen viestiin perus-
tuvat ajatukset juurtuvat vastaanottajan mieleen, jotka vahvistetaan verbaalisen ankkuroinnin
kautta, jonka jilkeen vastaanottaja viimeistddn tietdd jotakin. Tdmi tiedostaminen tdhtdd toimin-
taan. Mainoksen nikemisen ja tulkinnan my6ti sen sisiltdmien visuaalisten elementtien herit-
timd huomio, tunteet sekd ajatukset ovat vaikuttaneet vastaanottajaan siten, ettd hin muuttuu
passiivisesta aktiiviseksi; vastaanottaja tekee jotakin (Bergstrom 2008, 85). Yksinkertaistettuna
mainoksille altistumisen pitdisi johtaa mainoksen tulkintaan, jonka tarkoituksena on aiheuttaa
vastaanottajassa tuntemuksia, ajatuksia ja lopulta johtaa tietynlaiseen toimintaan.

Vastaanottajat eivit ole passiivisia, pelkkid helposti vaikutettavissa olevia tuoteinformaation et-
sijoitd mainoksia lukiessaan. Ennemminkin he ovat skeptisid lukijoita sekd aktiivisia mainoksen
vilitykselld tapahtuvaan suostutteluyritykseen osallistujia. He yhdistdvit merkityksid mainos-
ten tarjoamiin vihjeisiin ja tekevit tulkintoja niiden mahdollisista tarkoituksista, niissd kiyte-
tyistd suostuttelutaktiikoista sekd viestin lahettdjastd. (Coulter, Cotte & Moore 1999, 288.)
Opittuihin konventioihin perustuen vastaanottajat kykenevit midrittelemdin mahdolliset vies-
tin lahettdjin kdyttimit manipulatiiviset tarkoitukset ja keinot, joiden toiminta mainoksissa on
riippuvainen tietynlaisesta tavasta lukea ja ymmirtdd mainoskuvia. Tarkastelen niitd keinoja tar-
kemmin seuraavassa kappaleessa.

3.3 Visuaalisen retoriikan keinojen maaritteleminen mainonnassa
Kuvat kykenevit luomaan ajatuksia, mutta mainosten visuaalisissa elementeissi tulee kuiten-

kin olla jotakin, joka kykenee johdattamaan vastaanottajan paittelyi sellaiseen suuntaan, ettd se
lopulta johtaa toimintaan. Visuaalinen retorinen keino, kuten McQuarrie ja Mick sen mairitte-
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levit, on tehokas viline, jonka avulla voidaan vaikuttaa sithen miten kuluttajat kisittelevit mai-
noksia. (McQuarrie & Mick 2003, 197.) Heid4dn mukaansa retorinen lihestymistapa mainontaa
kohtaan perustuu kolmeen lihtokohtaan, jotka ovat: (1) variaatioilla mainonnan tyylissd, eten-
kin kun siihen liittyy retorisien keinojen kiyttd, voidaan olettaa olevan tirkei vaikutus siihen,
miten vastaanottaja kisittelee mainoksen, (2) ettd nimi vaikutukset voidaan vuorostaan johtaa
retorisien keinojen muodollisista ominaisuuksista itsestddn, (3) ettd nimi muodolliset ominai-
suudet ovat jirjestelmallisesti yhteydessi toisiinsa. (McQuarrie & Mick 1996, 424-425.)

Ensimmiiset verbaaliset retoriset keinot tunnistettiin jo yli 2000 vuotta sitten antiikin Krei-
kassa ja sen my6td tehtiin myds ensimmiisid pyrkimyksid niiden luokittelua varten. Nykyai-
kaisia yrityksid keinojen jirjestelmillistimiseen alkoivat tehdd mm. Roman Jakobson (1960) ja
Kenneth Burke (1966), joka kulminoitui my6s tihin tutkielmaan vaikuttaneeseen Jacques Du-
randin (1983) yksityiskohtaiseen tyyppioppiin. Etenkin Durandin 70-luvulla tekemit useita
tuhansia mainoksia kisittdneet tutkimukset ovat todistaneet, ettd suuri osa klassisista retorii-
kan keinoista on havaittavissa mainoskuvista, ja ettd suurin osa luovista ja omaperiisistd ideoista
voidaan tulkita joko tiedostetuksi tai tiedostamattomaksi visuaalisiksi muunnoksiksi klassisista
verbaalisista keinoista (Durand 1983, 29). Durandin tekemistd laajasta pohjatydstd huolimat-
ta mainonnan tutkimuksessa huomiota on kiinnitetty enimmikseen yksittdisten keinojen, ku-
ten visuaalisten metaforien tarkasteluun, mutta yhti laajamittaista tyyppioppia ei oltu toteutettu
ennen McQuarrien ja Mickin vuonna 1996 tekemii keinojen luokittelua (McQuarrie & Mick
1996, 424-425). McQuarrie jatkoi retorisen tyyppiopin kehittdmistd Barbara J. Phillipsin kans-
sa, joka lopulta johti heidin vuonna 2004 julkaistuun visuaalisen retoriikan tyyppioppiin, joka
on kiytossi tassikin tutkielmassa.

Yksinkertaisimmillaan retorinen keino voidaan perinteisesti mairitelld pelkiksi nokkelaksi poik-
keamaksi totutusta. Durandin mukaan retoriset keinot puolestaan ovat normien ja rajojen teesken-
neltyi rikkomista, mika voi koskea kieltd, moraalia, yhteiskuntaa, logiikkaa tai fyysisti todellisuutta
(Durand 1983, 29). McQuarrien ja Mickin tarkemmassa ja muodollisemmassa méiiritelmassi he
kertovat, ettd retorinen keino ilmenee silloin, kun tietty ilmaisu poikkeaa odotetusta ja vastaan-
ottaja ei hylkai kyseistd ilmaisua jirjettdmind, poikkeama ilmenee muodon eiki sisillon tasolla
ja ettd poikkeama noudattaa mallia, joka pysyy muuttumattomana eri sisilloistd tai asiayhteyk-
sistd huolimatta. Tdmi midritelmd muodostaa standardin, jota vastaan poikkeavuutta tulee mi-
tata, asettaa rajan poikkeaman miirille ja lajille, sijoittaa poikkeaman muodollisen rakenteen
tasalle sekd mddrdd ryhmittelyvaatimukset. Tdma puolestaan tarkoittaa sitd, ettd on olemassa vain
rajallinen mairi keinoja, joista jokaisella on omat erityispiirteensi ja joihin perustuen ne voi-

daan luokitella. (McQuarrie & Mick 1996, 425.)

Heidin retorisen keinon mairitelmi rakentuu verbaalisien retorisien keinojen varaan, joista myos
visuaalisen retoriikan keinot ovat suurelta osin johdettu. Pohjimmiltaan visuaalisen retoriikan
keinot eivit merkittdvisti eroa verbaalisista vastineistaan, mutta viittely niiden eroavuuksis-
ta ja eron mairin tasosta jatkuu edelleen tutkijoiden keskuudessa (Phillips & McQuarrie 2004,
115; Foss 2005, 149). Vaikka visuaalisen retoriikan keinot pohjautuvat verbaalisiin retoriikan
keinoihin, niin kaikille verbaalisille retoriikan keinoille ei voida olettaa 16ytyvin vastinetta visuaa-
lisen retoriikan puolelta, tai pdinvastoin. Ja vaikka kuvat kykenevit ilmaisemaan tuhansia sano-
ja kerralla, on my6s olemassa sanoja, joita ei voida esittdd kuvilla, sekd vastaavasti on olemassa
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kuvia, joita ei voida ilmaista sanoin. T4hin perustuen nikisin, ettd on olemassa molemmille re-
toriikan sovelluksille ominaisia keinoja, jotka pitevit vain niiden omissa visuaalisissa tai verbaa-
lisissa ulottuvuuksissa.

Retorisen keinon mairittivin nokkelan poikkeaman tarkka luonne on ollut jatkuvan kiistelyn
aiheena jo pitkdin. Klassisille kirjailijoille retorinen keino oli nokkela poikkeavuus normaalista
tai tavallisesta ilmaisutavasta, vaikkakin myshemmin on kyetty todistamaan, etti retoriset kei-
not kuten metaforat ovat yleisid puhekielessi. Aikaisemmin esitettyyn Linda Scottin nikemyk-
seen perustuen poikkeama, joka muodostaa keinon, ei sen epanormaalista luonteesta huolimatta
viittaa kirjaimellisesti mihinkdin luonnottomaan, eiki silld tarkoiteta mitddn virheellistd, vaan
ainoastaan poikkeamaa totutusta. Myos Durandin mielesti retoriset keinot eivit juonnu vairistd
tai epérehellisestd ajattelusta, vaan ainoastaan retoriikkaan perustuvien ilmaisukeinojen kiytostd,
vaikka ne kuinka loukkaisivat vakavamielisid vastaanottajia (Durand 30, 1983).

McQuarrien ja Mickin mukaan poikkeaman luonnetta voidaan selittdd tarkemmin typografisen
esimerkin kautta, jossa kehotetaan pohtimaan, mitd tapahtuu viestin lihettdjille tai vastaanotta-
jalle, kun tietty sana kursivoidaan tai lihavoidaan? Niiden keinojen kautta viestin lihettdjd tar-
koittaa, ettd kyseinen sana poikkeaa normaalista, ja ettd timd sana tulisi sen vuoksi kisitelld eri
tavalla. Lihettdjd odottaa vastaanottajan huomaavan merkitsemisen ja vastaavan siihen lihetti-
jan tarkoituksen mukaisesti. Vastaavasti vastaanottaja tietdd korostaa kursivoitua sanaa ja ymmar-
tdd yleisesti, ettd lauseen tulkinta liittyy tai pyorii kursivoidun sanan ympirilld, ja ettd sen pitdisi
ankkuroida ja ohjata lukemista ja pddttelyi tiettyyn suuntaan (McQuarrie & Mick 2003, 197).
Visuaalisen retoriikan keinot kykenevit ohjaamaan vastaanottajien tulkintaa samalla tavoin, jol-
loin nokkela poikkeama toteutetaan niin sanotusti visuaalisten keinojen kautta toteutettavan
lihavoinnin tai kursivoinnin kautta. Timin pohjalta on mielestini perusteltua viitead, ettd ku-
vallinen materiaali vaatii vastaavanlaista opittua lukutaitoa kuin sanatkin, johon perustuen vas-
taanottaja ymmirtdd mitd kuvan oikeanlainen tulkinta hineltd vaatii.

Vaihtoehtoisia nikokulmia poikkeamien mairittelyyn ovat estetitkan psykologiasta kumpuava
ristiriidan idea, sekd poikkeaman nokkeluuteen perustuva nikemys. Ristiriitaisuus kykenee kii-
hottamaan mielikuvitusta, aivan kuten monitulkinnallisuus ja muut yhteiset esteettisten objek-
tien ominaisuudet. T4td voidaan ajatella erddnlaisena odotusten kisittelynd — monitulkinnallisuus
vaatii lopputuloksen, ja vastaanottaja tuo kiytettivissd olevat kuvallisen materiaalin kisittelyre-
surssinsa selvittddkseen ristiriidan. Visuaalisen retoriikan keinot tarjoavat vilineiti sithen, miten
tavanomaisista asioista tehddin visuaalisesti kummallisia ja poikkeavia. Mainoskuvien tapauk-
sessa visuaalinen materiaali useimmiten rikkoo yleisid fyysisen maailman siint6jd, jotka jiljen-
netdidn valokuvissa, joihin kyseinen ristiriita voidaan tuottaa tietynlaisen retorisen keinon kautta.
Miki tahansa kuvaannollinen ilmaisu voi poiketa suuremmassa tai pienemmassd miirin ja olla
siten enemmin tai vihemmin ristiriitainen. TAmi patee sekd yksittiisiin retorisiin keinoihin, se-

ki kokonaisiin luokitteluihin. (Durand 1983, 31; McQuarrie & Mick 1996, 426-427.)

Kuten kaikilla esteettisilld ilmi6illd, on myos retorisilla keinoilla mahdollisuus tuottaa mielihy-
vid, joka perustuu niiden poikkeavuuden nokkeluuteen. Tami nokkeluus voi aiheuttaa tietyn-
laista mielihyviid, johon semiootikot, kuten Roland Barthes viittasi tekstin mielihyvina. Tekstin
mielihyvilld tarkoitetaan yksinkertaisesti sité, ettd tekstin lukeminen, joka laittaa useita merki-
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tyksid liikkeelle, on lukijasta miellyttivdd. Namid merkitykset eivit ole monimerkityksellisia tai
epidvakaita negatiivisessa sekd epimiellyttivissd epivarmuuden merkityksessd, vaan leikkisis-
sd positiivisessa mielessd. Retoriset keinot sallivat lukijoiden leikitelld tulkintojensa kanssa ja ne
auttavat vastaanottajia luomaan niiden kautta merkityksid, kun he etsivit viesteisti lihettdjin
tarkoitusperid. (Barthes 1975, 14; McQuarrie & Mick 2003, 197-198.) Useista mahdollisista
nikokulmista huolimatta McQuarrien ja Mickin nikemys retorisista keinoista on yhteneviinen
useiden klassisen retoriikan traditioiden kanssa, erityisesti nikemyksen kanssa siitd, ettd reto-
rinen keino edustaa epitavallista kdytdntod tai yleisen kiytinndn tai normin rikkomista (Mc-
Quarrie & Mick 1996, 425). Myos Barthesin kisitettd tekstin mielihyvistd vastaavasta ilmiostd
on havaittavissa visuaalisen retoriikan parissa esimerkiksi silloin, kun vastaanottaja kokee mieli-
hyvin tunteen ratkaistuaan esimerkiksi visuaalisen metaforan.

Retorinen viestintitapahtuma muodostuu kiytinnossd kahdesta erillisestd tapahtumasta, jot-
ka ovat viestin luominen ja sen vastaanottaminen. Viestin lihettdji luo ehdotuksen ja muokkaa
sen visuaalisen retoriikan keinojen kautta kuvalliseen muotoon, ja jonka vastaanottaja palauttaa
vastaanoton myotd alkuperiiseen, kirjaimelliseen muotoonsa (Durand 29-30, 1983). Vastaan-
ottajat ovat tietoisia opituista kdytinnoistd, joita tapahtuman ymmirtdmiseen ja kuvien lukemi-
seen liittyy ja siitd, miten kuvan nahdain yleensd peilaavan totuutta. Tamin kidytinnén mukaan
kuvia voidaan tarkastella siten, ettd ne vilittdvit vain yhden paamerkityksen, jonka pitiisi vas-
tata suoraan todellisuutta. Retoriset keinot, kuten visuaaliset metaforat, kuitenkin rikkovat titd
yleistd kidytintdd tai sidntéd kuvan totuudellisuudesta. Opittuihin kidytintdihin perustuen vas-
taanottajat kuitenkin tietdvit yleensd varmasti miten kuva tulee nihdi silloin, kun kuva selvis-
ti rikkoo tdtd kidytintdd visuaalisen retoriikan keinojen kautta. Normin rikkomisen havaittuaan
vastaanottajat etsivit kuvasta sisiltod, joka tekee rikkomuksesta ymmirrettavin. Toisin sanoen
vastaanottajille on muodostunut yleisid kdytintdjd kuvien katsomiseen suhteen, joiden kautta
he kisittelevit yleisten kiytintdjen rikkomuksia kuvallisessa materiaalissa. Kun asiayhteys ku-
van tulkinnan my6td 16ytyy ja palauttaa ymmirryksen, vastaanottaja olettaa kuvan viestivin esi-
merkiksi vertauskuvallisesti ja tulkitsee kuvan sen odottamalla tavalla. Muuten katsoja olettaa,
ettd kuvan lihettimissi viestissi oli jonkinlainen virhe ja hylkidd kuvan virheellisend. (McQuar-

rie & Mick 1996, 425.)

Kaikki jonkinlaisen poikkeaman sisiltdvit kuvat eivit kuitenkaan automaattisesti sisilld retoris-
ta keinoa, ja kun poikkeavuuden mairi laskee tietyn pisteen alle, niin sitd ei voida pitdd retorise-
na keinona. Tami ilmenee esimerkiksi tiettyjen metaforien tapauksessa, jotka ovat jidhmettyneet
tai muodostuneet yleisiksi kidytinnoiksi, kuten esimerkiksi sanonta urheiluautosta, joka nuo-
lee tietd. Poikkeavuus voi olla viliaikainen ominaisuus, joten tietty aikaisemmin retorisena kei-
nona pidetty seikka ei vilttimittd ole keino loputtomiin asti. McQuarrien ja Mickin mukaan
autoesimerkki on hyvd muistutus siit4, ettd retoriset rakenteet eldvit ja toimivat monimutkaises-
sa sosiologisien merkkien ja merkityksien verkostossa, jotka ovat jatkuvan muutoksen alaisina.
(McQuarrie & Mick 1996, 427.) Tistd johtuen nykyaikaiset tai tdssd tutkielmassa kisiteltdvit
keinot eivit vilttimated tdytd visuaalisen retorisen keinon midritelmii endi vuosikymmeni-
en paistd. Jatkuva muutos ja kehittyminen on myos osa mainonnan luonnetta, jossa tietyt va-
kiintuneet tavat ja kdytinnot alkavat nopeasti kylldstyttad vastaanottajia. Visuaalinen retoriikka
on siis kaksiterdinen miekka, joka voi osaamattomissa kisissd kddntyd helposti mainostajaa it-
seddn vastaan.
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Retorisia keinoja kiytetdin siis luomaan poikkeamia, mutta ei virheitd. Jotta poikkeama voitaisiin
midritelld retoriseksi keinoksi, se tiytyy pystyd mairittelemédin itsendiseksi osatekijaksi mistd ta-
hansa tarkasteltavasta yksittdisestd tapauksesta, kuten esimerkiksi mainoksista. Télld tarkoitetaan
sitd, ettd tietyssd mainoksessa esiintyvin nokkelan poikkeaman, kuten esimerkiksi visuaalisen me-
taforan, voidaan katsoa muodostuvan tietylli tavalla, joka on mahdollista toistaa ja havaita muis-
sakin asiayhteyksissi. Taitavasti toteutetut poikkeamat, jotka ovat laadultaan kertaluonteisia, tai
joista ei voida muodostaa yli erilaisten sisiltdelementtien yltavid sddntod, ovat vain pelkkid yk-

sitdisid tyylillisid keinoja. (McQuarrie & Mick 1996, 427.)

Koska retorisien keinojen tyyppien miiri on rajallinen, ja koska vastaanottajat kohtaavat sa-
man tyypin uudestaan ja uudestaan, heilli on mahdollisuus oppia vastaamaan kyseiseen retori-
seen keinoon. Toisin sanoen, tietyn ajan jatkuneen altistumisen jilkeen vastaanottajat oppivat
tietyt paittelytoiminnot, joita viestin lihettdja haluaa vastaanottajien tekevin tietynlaisen ku-
van nihdessdin. (Phillips & McQuarrie 2004, 114.) Téstd johtuen visuaaliset retoriset keinot
ovat kykenevid ohjaamaan paitelmid. Vastaanottaja ei voi vilttdd nikemistd visuaalista materi-
aalia, jonka havaitseminen puolestaan kiynnistdd mainokseen tulkintaan liittyvit prosessit, jotka
ohjaavat vastaanottajan kohti mainoksesta pdittelyn kautta muodostettavaa haluttua tulkintaa.

Visuaalisen retoriikan keinojen tutkiminen ja tunnistaminen ovat tirkedssd osassa retoriikan
tutkimuksessa, etenkin kun tarkoituksena on laajentaa ja muokata pidsidntoisesti verbaaliseen
kommunikaatioon perustuvaa retorista teoriaa. Visuaalisen retoriikan keinon yleisen miiritel-
min myotd tarkastelen seuraavaksi sitd, kuinka Phillips ja McQuarrie ovat muokanneet perintei-
sid retorisia keinoja (kuten metaforan ja metonymian) muotoihin, jotka vievit retorista teoriaa
kohti moniulotteisempaa kokonaisuutta, joka huomioi my6s mainosten sisiltimit visuaaliset ra-
kenteet. Heiddn tyonsi myotd aikaisemmin jaykka ja ainoastaan verbaaliseen ilmaisuun rajoittu-
nut teoria saa uutta voimaa, kun se ottaa huomioon myos visuaalisuuteen kuuluvat keinot luoda

merkityksia.

3.4 Phillipsin ja McQuarrien tyyppioppi

Phillipsin ja McQuarrien lihestymistapaa visuaaliseen retoriikkaan muovaa sekd semioottinen,
ettd retorinen perinne. Heiddn visuaalisen retoriikan tyyppioppi on tarkoitettu olemaan analyytti-
nen ja systemaattinen tydkalu tiettyjen visuaalisen kuvan sisiltd 16ytyvien rakenteiden sekd mer-
kitystoimintojen, eli visuaalisen retoriikan keinojen muodostavien elementtien analysointiin.
Tilloin tyyppioppi ei sen tekijoiden mukaan myoskain ole niin riippuvainen analysoijan tulkin-
nallisesta ja tutkimuksellisesta kyvykkyydestd, vaan visuaalisen retoriikan keinojen tunnistami-
sen pitidisi uuden opin my6ti olla yksinkertaisempaa seki lapinakyvimpai.

Visuaalisen retoriikan keinojen tyyppiopin tarkoituksena on tunnistaa prosessit, joita keinot kiyt-
tdvit tai jotka kuuluvat johonkin tiettyyn keinoon, ja siten kiyttdd nditd ominaisuuksia ryhmitte-
lemiin eri keinot omiin luokkiinsa. Jokainen eritelty keino sisiltdd oman selkedsti luokiteltavissa
olevan poikkeaman (McQuarrie & Mick 2003, 200). Tyyppioppi poistaa tarpeen kisitelld tietty-
ja yksittdisten keinojen vaikutuksia tarjoamalla yksinkertaisemman selityksen visuaalisen retorii-
kan ilmidille, joten oppi ei keskity yksittiisiin visuaalisen retoriikan keinoihin, kuten esimerkiksi
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Taulukko 1. Phillipsin & McQuarrien tyyppioppi (ks. Phillips & McQuarrie 2004)

visuaaliseen metaforaan, vaan pyrkii muodostamaan niiden pohjalta laajemman kokonaisuuden
(Maes & Schilperoord 2008, 234). Uusi tyyppioppi pyrkii sisdltimaidn kaikki yksittdiset visuaa-
lisen retoriikan keinot kiyttdjaystavillisemmissa seki yksinkertaisemmassa muodossa, jolloin tarve
yksittdisten keinojen, kuten metaforan tai metonymian kiyttdmiseen poistuu. Niiden perinteis-
ten kisitteiden hylkddmisen lisiksi heiddn tyyppioppinsa ei erottele retorisia keinoja trooppeihin
ja skeemoihin, kuten retoriikan tutkimuksessa on perinteisesti ollut tapana.

Uudessa tyyppiopissaan Phillips ja McQuarrie ehdottavat, ettd visuaalisen retoriikan keinot
koostuvat kahdesta osatekijistd joita nimitetddn visuaaliseksi rakenteeksi (visual structure) sekd
merkitystoiminnoiksi (meaning operation), ja joiden perusteella retoriset keinot voidaan eritel-
14 toisistaan. Visuaalisella rakenteella viitataan sithen tapaan, jolla kaksi visuaalisen retorisen kei-
non muodostavaa visuaalista elementtid kuvataan fyysisesti mainoksessa, eli sitd miten retorisen
keinon muodostavat elementit ovat kuvassa jirjestiytyneet. Niitd mahdollisia rakenteen ilme-
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nemistapoja on eroteltavissa kolme eri lajia, jotka ovat: rinnastus (juxtaposition), yhdistelma (fu-
sion) seki korvaaminen (replacement). (Ketelaar, Gisbergen & Beentjes 2008, 119-120; Durand
1983, 31; Phillips & McQuarrie 2004, 116.) Kaavio 1. esittelee tyyppiopin ja osoittaa siind ole-
van kaksi padelementtii. Ensimmiinen elementti huomioi visuaalisen rakenteen, joka viittaa ta-
paan, jolla elementit kuvataan visuaalisesti rinnastuksen, yhdistelmin tai korvaamisen kautta.
Toinen elementti on merkitystoiminto, joka viittaa kognitiivisiin prosesseihin, joita tarvitaan vi-
suaalisen kuvan tulkintaan.

Visuaalisen rakenteen tasojen oletetaan vaikuttavan monimutkaisuuden mairiin eli sithen kuin-
ka vaativaa visuaalisen retorisen keinon tunnistaminen ja kisittely on vastaanottajalle. Visuaali-
sen rakenteen monimutkaisuus kasvaa, kun kaaviossa siirrytddn alaspiin visuaalisen rakenteen
akselilla. Merkitystoiminnot puolestaan vaikuttavat vastaanottajan kokeman monimerkityksel-
lisyyden mairain, eli sithen kuinka usealla erilaisella tavalla mainoskuva voidaan tulkita. Kun
visuaaliset rakenteet voidaan jirjestdd niiden monimutkaisuuden asteen mukaisesti, merkitys-
toiminnot voidaan puolestaan jirjestdd niiden rikkauden asteen mukaan. Rikkaudella viitataan
kisittelymahdollisuuksien maariin ja laajuuteen, jotka eri merkitystoiminnot tarjoavat mainok-
sille. Merkitystoiminto on sitd rikkaampi, mitd suuremman miirin toisistaan poikkeavia tulkin-
toja sen tarjoamat ohjeet mainoksen ymmartimistd varten mahdollistavat. Merkitystoiminnon
rikkauden miiri kasvaa, kun tyyppiopin kaaviossa siirrytdin merkitystoiminnon akselilla oi-
kealle. Rikkaus on monitulkinnallisuuteen liittyva asia, mutta ei sen sekaannusta aiheuttavassa
negatiivisessa merkityksessd, vaan monimuotoisuuden ja monimerkityksellisyyden positiivisessa
mielessd. (Phillips & McQuarrie 2004, 127; Ketelaar, Gisbergen & Beentjes 2008, 120.) Eli mi-
td useampia mahdollisia tapoja tulkita mainos muodostuu, sitd monitulkinnallisempana ja siten
rikkaampana mainosta voidaan merkitystoimintonsa osalta pitii.

Merkitystoiminnoilla viitataan kuvan ymmairtimisti varten tarvittavan kognitiivisen kisittelyn
kohdetta tai fokusta, josta mys voidaan eritelld kolme vaihtoehtoa, jotka ovat: yhteys, vertaami-
nen samankaltaisuuden loytimiseksi seki vertaaminen vastakohtaisuuden loytimiseksi. Merkitys-
toiminnot ovat ohjeita, joiden avulla vastaanottajien piittelyd kuvaa kohtaan ohjataan. Tihin
perustuen tyyppioppi esittdd, ettd on olemassa yhdeksin pohjimmiltaan erilaista visuaalisen re-
toriikan keinojen tyyppid, jotka muodostetaan sijoittamalla visuaalinen rakenne sekd merkitys-
toiminnot 3x3 kaavioon. (Ketelaar, Gisbergen & Beentjes 2008, 120; Phillips & McQuarrie
2004, 116.)

Vaihtelut monimutkaisuuden ja rikkauden asteissa asettavat vaihtelevia vaatimuksia vastaanotta-
jien mainosten kisittelyd ja ymmartdmistd kohti suunnattuja voimavaroja kohtaan (McQuarrie
& Mick 2003, 200). Tyyppioppiin perustuen mainokset voivat olla visuaaliselta rakenteeltaan
eri tavoilla monimutkaisia, sekd merkitystoiminnoiltaan rikkaita, jolloin niiden kisittely, tul-
kinta ja ymmarrys vaatii vastaanottajalta enemmain tai vihemmin resursseja. Osa mainoksissa
kdytetyistd visuaalisen retoriikan keinoista vaatii vastaanottajalta enemman voimavaroja niiden
kisittelyd varten, ja osa puolestaan taas vihemmin. Phillipsin ja McQuarrien mukaan nimi
kaksi vaihtelun tasoa yhdistimalld tyyppioppi kykenee esittimidn, ettd mainosviestin lahettdjin
kiytossd oleva visuaalisen retoriikan keinojen valikoima vaihtelee suhteellisen yksinkertaisista
ja helposti tulkittavista keinoista erittdin monimutkaisiin keinoihin, jotka ovat avoimia suurel-
le miirille erilaisia tulkintoja. Eli tyyppiopin kaaviota tarkasteltaessa ensimmadiseni sijaitsevan
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yhteyden rinnastuksen pitiisi olla kaikkein vihiten monimutkainen tai monitulkinnallinen kei-
no, kun puolestaan vastakohtaisuuden korvautumisen tulisi viimeiseni olla monimutkaisin se-
ki tulkinnaltaan monipuolisin visuaalisen retoriikan keino (Phillips & McQuarrie 2004, 127).

3.4.1 Visuaalinen rakenne

Visuaalinen rakenne viittaa tapaan, jolla merkitystoiminnon muodostavat visuaaliset elemen-
tit esitetddn kuvallisesti (Lagerwerf, Hooijdonk, Korenberg 2012, 1839). Visuaaliset retoriset
keinot, kuten kaikki muutkin retoriset keinot, kisittelevit pohjimmiltaan kahden tietylld tavalla
toisiinsa liittyvin asian vilistd suhdetta. Visuaaliset rakenteet ovat enimmikseen syntagmaattiisia,
keskittyen visuaalisen ilmaisun muotoon, eli merkitsijéihin, jotka ovat mainoksissa fyysisesti ku-
vattuja merkkeji (Durand 1983, 31). Syntagmalla puolestaan tarkoitetaan mainoksen muodos-
tamaa merkkien kokonaisuutta ja niiden yhdistelmii, joka muodostuu mainoksessa kiytetyistd
merkeistd (Veivo 1999, 32). Visuaalinen rakenne kuvaa siis mainoksessa toisiinsa kytkeytyvien
merkkien vilisid suhteita. Viestin ldhettdjd valitsee mainokseen tietyt elementit, kuten vaikka
omenan ja pallon, jotka luovat kuvaan sen merkityksen. Kuvan merkitysti voidaan muokata jir-
jestimalld tai poistamalla joku siind olevista merkeistd.

Syntagmaattisuuteen perustuen visuaalisen retorisen keinon tulee esittdd ainakin kaksi element-
tid painetulla sivulla, joka voidaan toteuttaa jilleen kolmella eri tavalla. Yksinkertaisin tapa on
rinnastaa kaksi kuvan elementtid ja esittdd ne kuvassa rinnakkain, paillekkiin tai jollakin taval-
la toistensa vieressi. Rinnastuksen visuaaliset rakenteet perustuvat usein toistoon, jossa viestin
muoto tai sisdltd ovat tietylld tapaa toisiaan vastaavia. Siind missd verbaaliset toistot ovat useasti
kompeloitd ja ikdvystyttivid, voivat visuaaliset toistot olla helposti toteutettavia sekd ilmaisussaan
tehokkaan yksinkertaisia ja suoraviivaisia. (Phillips & McQuarrie 2004, 117; Durand 1983, 35.)
Yleisimmin rinnastuksen toisto toteutetaan mainoksissa useiden samankaltaisien kuvien kautta,
jotka erotetaan toisistaan tyhjin tilan avulla. Aikoinaan tdimi yksinkertainen sommittelu rikkoi
journalismin normeja, jolloin oli epitavallista nihdi miltei identtisid kuvia rinnakkain (Durand
1983, 35). Nykyaikana kyseinen tapa tehdi rinnastuksia nihddin helposti vanhanaikaisena ja
mielikuvituksettomana ratkaisuna, joka kuitenkin oli vuosikymmenii sitten tehokasta sekd tek-
nisesti, ettd kustannuksellisesti.

Yhdistelmain perustuva monimutkaisempi tapa vaatii kahden kuvassa olevan elementin yh-
teen liittimistid. Visuaaliset elementit sulautetaan toisiinsa siten, etti niisti muodostuu uusi ko-
konaisuus, josta molempien yhdistyneiden elementtien ominaisuudet ovat edelleen ilmeisid
ja havaittavissa. (Phillips & McQuarrie 2004, 11; Lagerwerf, Hooijdonk & Korenberg 2012,
1840.) Yhdistelmien mairi mainonnassa on kasvanut etenkin nykyaikana kuvankisittelyohjel-
mien yleistyttyd, jolloin mainoskuvat eivit olleet endd tdysin riippuvaisia toteutuksessaan valo-
kuvista. Tdman voi havaita esimerkiksi siitd, ettd yhdistelmadin perustuva keino puuttuu vield
tdysin Durandin 70-luvulla analysoimista mainoksista. Perinteisen pimidssi tapahtuvan valoku-
van muokkaamisen kautta yhdistelmien toteuttaminen oli hankalaa, mutta tietokoneiden tar-
joamien mahdollisuuksien myoti kuvien editoimisen prosessi on helpottunut ja nopeutunut
huomattavasti.
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Kolmas ja toteutuksen kannalta vaikeimpana pidetty korvaamisen visuaalinen rakenne esittdd
kaksi kuvaelementtid siten, ettd yksi kuvaelementeistd korvaa toisen sellaisella tavalla, etti fyy-
sisesti nihtivissd oleva kuva tuo vastaanottajan mieleen fyysisesti poissaolevan kuvan (Phillips
& McQuarrie 2004, 117). Yksi kuvallisista elementeistd on siis jitetty pois kuvasta, jolloin ku-
van tulkinta onnistuu vain puuttuvan elementin paittelemisen myo6td (Lagerwerf, Hooijdonk,
Korenberg 2012, 1839). Timi voidaan toteuttaa esimerkiksi keinojen kautta, jotka perustu-
vat tietyn elementin identtisyyteen, samankaltaisuuteen tai erilaisuuteen, jolloin korvaaminen
perustuu elementin muotoon tai sisilté6n, kuten useiden metaforien tapauksessa on (Durand
1983, 46-47). Visuaalisen elementin korvaamiseen perustuvat keinot ovat mainonnassa harvi-
naisempia, kuin rinnastukseen perustuvat keinot, joka Durandin mukaan johtuu niiden luon-
teesta, joka pyrkii enemminkin aina liioittelemaan, kuin vihittelemain asioita. Myos niiden
suostuttelevuuden vaikutus on kyseenalainen ja toteuttaminen hankalaa, koska mainoksesta tu-
lee puuttua oleellinen visuaalinen elementti, mutta toteutettuna siten, ettd vastaanottaja kyke-
nee havaitsemaan puutteen ja pystyy mielessdin palauttamaan puuttuvan elementin kuvaan.

(Phillips & McQuarrie 2004, 117; Durand 1983, 44.)

Rinnastuksen, yhdistelmdin ja korvaamisen on tarkoituksena muodostaa tyhjentivi lista mahdol-
lisista tavoista, joilla kaksi visuaalista elementtid voidaan yhdistdd kaksiulotteisessa representaa-
tiossa. Tyyppiopin mukaan ei ole olemassa muita visuaalisen retoriikan keinoja, jotka opin tulisi
ottaa huomioon. (Phillips & McQuarrie 2004, 117.) Tarkemmin Phillips ja McQuarrie tarkoit-
tavat tlld sitd, ectd mikd tahansa kyseisestd tyyppiopista johdettu uusi visuaalinen rakenne tulee
paljastumaan jo miiriteltyjen rakenteiden alaluokaksi tai jonkinlaiseksi sekoitukseksi. Mahdol-
liset uudet keinot voidaan muodostaa tyyppiopissa miiriteltyjen keinojen kautta, jolloin tarvet-
ta uusille visuaalisille rakenteille tai merkitystoiminnoille heidin mukaansa ei enii ole.

3.4.2 Merkitystoiminnot

Phillipsin ja McQuarrien luokittelu erittelee kaksi tyyppiopille olennaista merkitystoimintoa, jotka
ovat yhteys ja vertaus. Vertauksen merkitystoiminto on vield jaettu kahtia erottamaan toisistaan
vertaaminen, jonka kautta pyritddn tunnistamaan visuaalisten elementtien samankaltaisuudet,
sekd vertaaminen, joka on suunnattu visuaalisten elementtien vastakohtaisuuden tai eroavuuk-
sien tunnistamiseen. Heiddn mukaansa huomiota tulee kiinnittdd etenkin siihen, ettd visuaali-
nen rakenne kuvaa sitd miten kuvan elementit jirjestdytyvit fyysisesti painettuun pintaan, jonka
ymmirtdmistd varten merkitystoiminnot tarjoavat vastaanottajalle ohjeita, joiden tarkoituksena
on ohjata heidin kuvassa jirjestdytyneistd elementeistd tekemidin padtelmid. Vastaavasti siind,
missd visuaaliset rakenteet voidaan jirjestdd niiden monimutkaisuuden asteen mukaan, voi-
daan merkitystoiminnot jirjestdd niiden monitulkinnallisuuden, monimerkityksellisyyden tai
viittausten rikkauden ja avoimuuden mukaisesti. (Phillips & McQuarrie 2004, 118.) Kuvan
avoimuus voidaan madritelld ddrettomiksi midriksi referentteji (tai merkittyjd), joihin viitataan
konnotaation avulla, kun taas denotaation kautta viitattujen merkittyjen mairi on rajallinen.
Avoimuus ja tulkintojen rikkaus on tyypillinen ominaisuus kuville, jotka ovat luonteeltaan kon-
notatiivisia. (Lagerwerf, Hooijdonk & Korenberg 2012, 1839.)
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Visuaalisiin rakenteisiin verrattuna merkitystoiminnot ovat puolestaan paradigmaattisia, keskit-
tyen viestin sisdllén muotoon, josta kiytetddn termid merkitty, jotka ovat mainoksen materiaa-
lisiin seikkoihin liittyvid kisitteellisid ideoita sekd mielikuvia. (Durand 1983, 31.) Paradigmalla
tarkoitetaan keskiniisessd suhteessa olevaa merkkien joukkoa, joista mainoksessa kiytettavit mer-
kit ovat alkujaan valittu. Merkitystoiminnot kuvaavat siis mainoksissa olevien merkkien taustalla
vaikuttavia suhteita, jotka voivat esimerkiksi olla samankaltaisuuksiin tai vastakohtiin perus-
tuvia. (Veivo 1999, 32-35.) Kiytinnossd timd ilmenee esimerkiksi vertaamalla mainoksessa
olevan omenan ja pallon merkkien samankaltaisia, kuten esimerkiksi muotoon perustuvia omi-
naisuuksia.

Yhteyden merkitystoiminnoissa vastaanottajan tekemit padtelmit ohjautuvat kohti sitd, kuin-
ka kuvatut elementit voidaan yhdistdi siten, ettd niiden vilille syntyy yhteys. Tdstd muodostuva
perusmerkitystoiminto yhdistimisen rakenteelle voidaan ilmaista tavalla ”A yhdistetdidn B:hen,
koska...”. Phillipsin ja McQuarrien mukaan yhdistimisen toiminnon muista erottava avain-
ominaisuus on se, ettd elementit on tarkoitettu yhdistettdviksi, ennemmin kuin verrattavak-
si keskenddn. Elementtid A ei siis esitetd samanlaiseksi tai erilaiseksi elementti B:n kanssa, vaan
elementti tulee A yhdistdd jollakin tapaa elementtiin B. Elementtien vililld on tietty liheinen
suhde, joka ei perustu vertaamisen toimintoihin. Yhteyden merkitystoiminnon retorinen tarkoi-
tus on kasvattaa jonkin elementtiin A liittyvin nikékulman merkitystd, joka muodostaa yhtey-
den elementtiin B. Yhteyden tunnistaminen yhdeksi niistd toiminnoista, jotka retorisen keinon
havaitseminen voi kidynnistad, on heidin mukaansa tyyppiopille ainutlaatuinen ominaispiirre.

(Phillips & McQuarrie 2004, 119.)

Useimmat kisitteelliset tutkimukset visuaalisen retoriikan keinoista mainonnassa ovat tutki-
neet samankaltaisuuden vertauksia, joiden voidaan sanoa olevan visuaalisia metaforia. Klassinen
retoriikka tunnisti kaksi erilaista samankaltaisuuden toimintoa, joita ovat muodon samankal-
taisuuteen perustuvat keinot, seki sisillon samankaltaisuuteen perustuvat keinot, joista ensim-
miinen on hyvin yleinen mainonnassa (Durand 1983, 35). Samankaltaisuuden keinossa mainos
chdottaa vastaanottajalle, ettd kaksi kuvaa ovat jollakin tapaa samankaltaisia, eli “elementti
A on kuin B, koska...”. Tamin pohjalta vastaanottajaa kehotetaan vertaamaan kahta elementtid
luomaan yksi tai useampia padtelmii koskien visuaalisten elementtien keskiniisid samankaltai-
suuksia. T4ma tarkoittaa sitd, ettd mainos pyytdd vastaanottajaa muodostamaan vastaavuuden
kahden elementin vilille ymmartiikseen sen kuinka ne liittyvit toisiinsa. Useimmiten kaksi ver-
rattavaa elementtid ovat olennaisesti samankaltaisia pintatasolta, kuten esimerkiksi muotoon tai
ulkonikdon perustuen (esim. hinen silminsi loistivat kuin tdhdet). Eli kaksi elementtid jaka-
vat keskendin suoria fyysisid vastaavuuksia, jolloin vastaanottaja voi tehdi paitelmid perustuen
kohteiden samankaltaisuuteen. Vaihtoehtoisesti kuvat voivat jakaa rakenteellisia piirteitd, eli
merkityssuhteet, jotka pitdvit paikkaansa toisessa kuvassa voivat olla totta my®s toisessa kuvassa,
huolimatta siitd niyttavitko kuvat keskendidn samankaltaisilta (esim. tydpaikkani on kuin van-
kila). Useimmat visuaalisen samankaltaisuuden keinoa kiyttdvistd mainoksista kiyttavit pinnal-
lista yhteensopivuutta auttamaan vastaanottajia havaitsemaan ja muodostamaan rakenteellisia
vastaavuuksia kahden verrattavan visuaalisen elementin vililld. Vastaanottajat yleensi olettavat,
ettd jos elementit ndyttdvit samanlaisilta, niin ne jakavat my6s pintaa syvempii yhteisia merki-
tyksid. Samankaltaisuuden keinot kiyttavat hyodyksi titd oletusta suostuttelevissa tarkoituksis-
sa. (Phillips & McQuarrie 2004, 119.)
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Vastakohtaisuuden vertauksen toiminnoissa visuaalinen keino ehdottaa vastaanottajalle, ettd
kaksi elementtid ovat jollakin tavalla keskeniin erilaisia, eli ’A ei ole kuin B, koska...” ja kehot-
taa vastaanottajaa tilld kertaa vertaamaan kyseisid elementteji keskenddn muodostaakseen yhden
tai useamman padtelman liittyen niiden erilaisuuteen perustuen. Klassinen retoriikka jaottelee
keinot jilleen kahteen eri luokkaan, jolloin vastakohtaisuus voi sijaita muodossa, tai sisillossd
(Durand 1983, 39). Vastakohtaisuuden keinot tukeutuvat useasti yleisiin samankaltaisuuksiin
kuvien vililld korostaakseen niiden eroavuuksia, koska eroavuudet samankaltaisten kuvien vi-
lilla ovat useasti selkeimmin huomattavia, kuin erot ei-samankaltaisten kuvien vililli. Kaupal-
lisessa mainonnassa vastakohtaisuuden vertaukset ovat tuttuja esimerkiksi rinnastuksissa, joissa
mainostettu tuote rinnastetaan kilpailevan tuotteen kanssa, tai verrataan tuotteen kiyton ja kiyt-
timattomyyden eroa. Vastakohtaisuuden vertailut ohjaavat siten vastaanottajaa tekemiin pii-

telmii sekd elementtien samankaltaisista ominaisuuksista, ettd niiden eroavuuksista. (Phillips &
McQuarrie 2004, 119-120.)

Jotta Phillipsin ja McQuarrien tyyppioppi olisi kiyttokelpoinen apuviline mainosten analysoin-
tia varten, tulee erilaiset merkitystoiminnot seki visuaaliset rakenteet yhdistai tietyksi visuaa-
lisen retoriikan keinoksi. Tarkastelen seuraavassa kappaleessa kuvaesimerkkien kautta jokaisen
tyyppioppiin kuuluvan yksittdisen visuaalisen retoriikan keinon.

3.5 Visuaalisen retoriikan keinojen tyypit

Phillipsin ja McQuarrien tyyppioppi kisittdd yhdeksin erilaista visuaalisen retoriikan keinoa, joi-
den esiintymistd mainonnassa havainnollistan seuraavien kuvaesimerkkien kautta. Heiddn mai-
ritteleminsi visuaalisen retoriikan keinot ovat seuraavat:

- yhteyden rinnastus,

- yhteyden yhdistelmi,

- yhteyden korvaaminen,

- samankaltaisuuden rinnastus,

- samankaltaisuuden yhdistelmi,

- samankaltaisuuden korvaaminen,
- vastakohtaisuuden rinnastus,

- vastakohtaisuuden yhdistelmi seki
- vastakohtaisuuden korvaaminen.

Seuraavissa kappaleissa esittelen jokaisen yksittdisen luokittelujirjestelmin muodostaman visuaa-
lisen retoriikan keinon kuvaesimerkkien kautta ja pyrin kertomaan, kuinka mainoskuvat muo-
dostavat tietyn visuaalisen retoriikan keinon niissi esiintyvien erilaisten visuaalisten elementtien
kautta. Yksittdisten keinojen esittelyn tarkoituksena on valmistaa lukija tulevia aineiston analyy-
seja varten, jotta niissd olevan tiedon omaksuminen olisi mahdollisimman ongelmatonta.
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3.5.1 Yhteyden retoriset keinot

Yhteyden rinnastus

st ———————— & i T, & S

02 03

World Wildlife Fundin kolmen mainoksen sarja
(kuvat 02-04) on tyypillinen esimerkki yhteyden
rinnastamisen toteuttamisesta printtimainonnas-
sa. Yksinkertaisimmillaan rinnastus voidaan to-
teuttaa esimerkkimainosten tapaan, jossa kaksi
kuvaa ovat aseteltuna rinnakkain, jolloin vas-
taanottajien oletetaan tekevin paitelmid kos-
kien sitd, miksi kuvat ovat asetettu rinnakkain.
Kyseisissd mainoksissa on kuvattuna yleisesti

pelottavana pidettyjd eldimid, kuten kiddrme ja
hai, seki kuvia, joista nimi eldimet puuttuvat. o

Mainosten pyrkimykseni on saada vastaanot-

tajat ymmirtimain se, kuinka oikean puoleinen kuva (kuva A) liittyy vasempaan kuvaan (ku-
va B) ja muodostamaan niiden vilille yhteys, eli "kuva A liittyy kuvaan B, koska...” Kuvia ei ole
tarkoitus verrata keskendin, vaan vastaanottajan tulisi osata muodostaa kuvien vilille yhteys, jol-
la korostetaan tiettyd keskeistd kuvassa A ilmenevid merkitystd. Tdssd tapauksessa kuvalla B tar-
koitetaan mahdollista tulevaisuutta, jossa hait ja kidrmeet ovat hivinneet maailmasta, eli kuvien
rinnastuksen ja siitd seuraavan toiston kautta on tarkoitus kuvata ajan kulumista ja jossa kuvien
viliin jaanyt valkoinen tila kuvastaa siirtymai sekd kulunutta aikaa (Durand 1983, 35). Vaikka
haikaloja voidaan pitdi pelottavina ja verenhimoisina eldimini, on niiden katoaminen planee-
talta monin verroin kauheampi tilanne, kuin se, jossa haikalat vield uivat meressi tai korppikot-
kat liitelevit taivaalla. Kuvien rinnastamisesta johdettavien merkitysten kautta vastaanottajien
oletetaan tekevin myos laajempia pddtelmia siitd, mihin erilaisten ekosysteemien hyviksikiytto
ja eldinten sukupuuttoon kuoleminen lopulta johtaa. Kirsijoini eivit ole vain kuvatut eldimet,
vaan myds lopulta my6s ihmiset.
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Yhteyden yhdistelma

05

Slow Food -liikkeen mainoskuvat (kuvat 05-07) kiyttivit hyodykseen yhteyden yhdistelmaa ku-
van eri merkitysten luomiseen. Mainoksista on loydettivissd kaksi eri elementtid, jotka yhdistyvit
kuvassa yhdeksi kokonaisuudeksi, mutta joiden tunnistettavat ominaisuudet ovat yhi selkeisti
erotettavissa toisistaan. Esimerkkimainoksissa leikkisisti yhdistyvit kuvalliset elementit ovat ih-
misen ravinnoksi kiyttimii eldimii (elementti A), sekd hyvin luonnottoman sekid muovisen ni-
koinen ladkepilleri (elementti B), jotka muodostavat yhden hyvin keinotekoiselta vaikuttavan
kokonaisuuden. Niiden elementtien vilitykselld mainokset pyrkivit ilmaisemaan ravintoeldin-
ten ja lddkkeiden vilistd suhdetta yhdistimalld ne samaksi luonnottomaksi olennoksi. Visuaalis-
ten elementtien yhdistelmistd seuraavan pinnallisen samankaltaisuuden my6ti vastaanottajien
oletetaan osaavan paitelld, ettd elementtien yhdistimisen vililld tiytyy olla jokin syvillisempikin
merkitys. Mainokset sisiltdvit my6s verbaalisen ankkuroinnin, jonka tarkoituksena on ohjata
vastaanottajien merkitysten muodostamista oikeaan suuntaan ilmoittamalla vastaanottajan ole-
van sitd mitd hinen ravintonsa syo. Téssd tapauksessa tuotantoeldinten ravinnon ajatellaan sisil-
tivian laakkeitd, mitd ei mainoksen kuvaaman olion perusteella voida pitid luonnollisena asiana.
Suurempi kokonaisuus, johon mainoksella pyritddn viittaamaan, on siis se, ettd tuotantoeldin-
ten syomit ja niiden normaaliravintoon kuulumattomat aineet, kuten erilaiset antibiootit ja
muut lisdaineet, kulkeutuvat eteenpiin ihmisiin, jotka kidyttavit eliimid ravintonaan. Samal-
la syntyy lisimerkityksid muun muassa liittyen ihmisravinnon massatuotantoon ylipditinsi, jo-
ta voidaan kokonaisuutena pitdd hyvin luonnottomana tapahtumaketjuna, jossa muun muassa
kananpoikia kasvatetaan munasta alkaen liukuhihnoilla. Timi ketju yleensi paittyy ravintoket-
jun huipulla olevan ihmisen lautaselle, joka ei vilttimittd aavista, mitd kaikkea hinen ruokansa
sisiltdd. Mainosten perusteella voidaan paitelld, ectd ladkkeilld kylldstetty muovinen naudanli-
ha on kaukana luonnollisesta ja terveellisestd ravinnosta ja puolestaan normaali ladkkeitd sisil-
timitdn ravinto on paras ja luonnollisin vaihtoehto kaikille ravintoketjuun kuuluville eliille.
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Yhteyden korvaaminen
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Yhdistyneen kuningaskunnan hallituksen “tuli tappaa” -kampanja on jo vuodesta 1999 jatku-
nut panostus kotitalouksissa sattuvien tulipalojen vihentimiseen ja estimiseen. Mainosten sarja
pyrkii yhteyden korvaamisen retorisen keinon kautta kertomaan vastaanottajille palovaroittimen
toiminnan tarkistamisen merkityksestd. Korvautumisen kautta mainoskuvien ja niissa esiintyvi-
en palaneiden esineiden vilitykselld (kuva A) pyritddn luomaan yhteys esineiden omistajiin, jot-
ka ovat my®és tulipalon uhreja (kuva B), mutta eivit kuitenkaan esiinny mainoksessa fyysisesti.
Uhrien lisndoloon luodaan ainoastaan viittaus. Korvautumisen vilitykselld tapahtuvan yhtey-
den muodostamisen tarkoituksena on luoda lisni olevan kuvan A kautta yhteys poissaolevaan
kuvaan B, joka tissd tapauksessa on tulipalon uhriksi joutunut henkils, joka voi olla vastaan-
ottajan lapsi, aviomies tai joku muu liheinen henkils. Tarkoituksena on siis tuoda ilmi se, et-
td kuvatulla esineelld on suora yhteys tiettyyn henkil66n. Mainosten palaneilla esineilld luodaan
hienovarainen viittaus tulipalon seuraukseen, jota ei pystytd muuten ilmaisemaan ilman liian
jarkyttdvin ja hyvin maun vastaisen kuvaston kiytt6d. Verbaalinen ankkurointi ohjaa jilleen
kuvan tulkintaa ja kertoo, miksi tihin tilanteeseen on edes paadytty. Vastaanottajien oletetaan
osaavan yhdistdd palanut esine uhriin ja sen my6ti laajempaan kokonaisuuteen eli sithen, miten
mainoksen luoman mielikuvan mukainen tilanne voidaan tulevaisuudessa vilttad. Palovaroitti-
men tarkastamatta jattimiselld voi siis olla erittdin ikdvd seuraus, joka voidaan kylld estad hyvin
pienelld vaivannaolli.

3.5.2 Vertauksen retoriset keinot: samankaltaisuus

Samankaltaisuuden rinnastus

Recipeace on yhteiskunnallinen liike, joka yhteistydssd Peace One Day -jirjeston kanssa pyrkii yh-
distimain ihmisid ruuan avulla. Kampanjan tarkoituksena on kasvattaa tietimystd kansainvilises-

36



iw
iw
i

09 21 12
09 21 12
09 21 12

E & ol
L.y " i Y i o
RECIPEAGE RECIPEAGE RECIPEACE
" 12 13

td rauhanpiivistd globaalissa mittakaavassa. Mainokset pyrkivit tuomaan ilmi mainoksissa ku-
vattujen aseiden (elementti A) sekd ruoka-aineen (elementti B) samankaltaisuuden rinnastamalla ne
niiden visuaalisten ominaisuuksien perusteella. Mainoksessa kuvatut kivairin luodit rinnastetaan
silakkoihin, pommin muodostama rijihdyspilvi sieneen tai pommi vihannekseen. Vastaanot-
tajan oletetaan osaavan muodostaa samankaltaisuuden vertaamiseen perustuvan tulkinnan kysei-
siin visuaalisten elementtien rinnastuksiin perustuen, joka pohjautuu elementtien muotojen saman-
kaltaisuuteen. Pommit ja luodit on siis mahdollista vaihtaa rauhanomaisempiin vastineisiin, joihin
kuvien rinnastuksella pyritdan viittamaan.

Samankaltaisuuden yhdistelma

Yhdysvaltalaisen SPCA:n (The Society for the Prevention of Cruelty to Animals) mainosten vas-

taanottajien oletetaan loytivin yhteys niissd kuvatun lelukasan seki niistd muodostuvan objek-
tin vélille. Mainoksissa sadat lelut (elementti A) ndyttivit muovautuvan yhteen ja muodostavan
sitd kautta kokonaisuuden, jonka voi tunnistaa tietyksi eliimeksi (elementti B), kuten vaik-
ka koiraksi. Yhdistelmin kautta vilittyvin samankaltaisuuden tarkoituksena on luoda merkitys-
suhteita sellaisten elementtien vilille, jotka eivit normaalisti liity toisiinsa. Mainosten lelukasoil-
la sekd niissd kuvatuilla eldimilld ei normaalisti juurikaan ole pinnallista vastaavuutta (yksittdistd
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koiralelua tms. lukuun ottamatta), joten mainoksissa lelut ovat muovattu siten, ettd ne muistut-
tavat oikeita eldimid. Fyysisten ominaisuuksien samankaltaisuuden tarkoituksena on saada vas-
taanottajat nikemdin rakenteellisia vastaavuuksia elementtien A ja B vililld, ja muodostaa nii-
den vilisen suhteen perusteella erilaisia padtelmid. Tdssd tapauksessa voidaan ajatella, ettd yksi
koira tai kissa on siis kuin tuhat lelua samassa paketissa. Tamin lisiksi mainoksesta voi paitel-
14 sen, mitd lelut eivit pysty lapselle tarjoamaan. Sadoilla leluilla on ikivia leikkid, jos kokonai-
suudesta uupuu paras leikkikaveri. Lemmikki on siis my6s leikkikaveri ja parempi vaihtoehto,
kuin suuri kasa leluja.

Samankaltaisuuden korvaaminen

Surfrider foundationin mainoksissa kaikenlainen
meriin ajautunut roska muodostaa esimerkin sa-
mankaltaisuuden keinosta, joka toimii korvaami-
sen visuaalisen rakenteen vilitykselld, jossa vain
yksi kahdesta verrattavasta kuvasta esitetdin fyy-
sisesti mainoksessa. Veden airelld otetut kuvat
kalastusvilineineen ja saaliineen antavat vastaan-
ottajille vinkkeja siitd, kuinka poissaoleva kuva
tulisi muodostaa. Vastaanottaja voi ymmirtid
kuvan esimerkiksi siten, ettd kuvassa saaliina esi-
telty roska (ldsni oleva kuva A) on yhti arvokas
asia, kuin suuri saaliiksi saatu kala (poissa oleva kuva B), koska kumman tahansa saaliiksi saaminen
tuottaa kalastajalle mielihyvaa. Tai vastaavasti kuvan voi ymmirtdd muistuttavan roskaamisen vaiku-
tuksesta ja siitd, miten se vaikuttaa esimerkiksi mainoksissa kuvattuihin toimiin. Todennikéisempi
oletettu tulkintatapa on kuitenkin se, ettd rantojen siivoamispdivdd mainostavat mainokset pyrki-

vit ilmaisemaan visuaalisen keinon kautta sen, miten vedestd poistetut roskat voivat olla muilta
ominaisuuksiltaan samankaltaisia suuren kalansaaliin kanssa, kuten vaikka niiden arvostuksen suh-
teen. Muovipullo tuskin maistuu yhté hyville kuin kala, mutta jokainen poistettu muovipullo tai
muu roska on ympiriston sekd kalojen tulevaisuuden kannalta ajateltuna merkittavimpi asia, kuin
yksi maukas ateria.
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3.5.3 Vertauksen retoriset keinot: vastakohtaisuus

Vastakohtaisuuden rinnastus

Leéo Santos Juju Lima

EES [(ro

No

Latinalaisessa Amerikassa vaikuttavan massamediayhtymin mainokset varoittavat vastaanot-
tajia internetin vaaroista. Facebookin kaveripyyntétoimintoon viittaamalla mainoksen nuori
poika (elementti B) tahtoo olla viestin vastaanottajan ystivd. Nuoren pojan profiilikuvan takana
on kuitenkin esitettyni lihava ja epsiisti mies (elementti A), joka siis on oikeasti kaveripyynnon
takana. Mainoksen elementit kertovat vastaanottajalle sen, ettd todellisuus ei ole vilttimairta si-
t4, miltd se ndyttdd, eli elementti B ei ole todellisuudessa kuin elementti A. Todellisuudessa nuori
poika olisi nuori poika, mutta internetissd kuka tahansa voi omaksua kenen tahansa identitee-
tin, oli se sitten vanha mies esittimassd nuorta poikaa, tai nuori poika esittimassd vanhaa miesta.
Kummassakin tapauksessa vastakohtaisuuteen perustuva visuaalinen rakenne kertoo kuitenkin
lopulta sen, ettd asia ei ole sitd mitd sen annetaan ymmartdi olevan. Koska molemmat elemen-
tit esitetddn kuvassa erillisind, eiki esimerkiksi yhteen sulautuneina, voidaan mainosta pitii esi-
merkkini vastakohtaisuudesta, joka vilitetddn elementtien rinnastuksen kautta.

Vastakohtaisuuden yhdistelma

Indonesialaisen kotiapulaisten asiaa ajavan Jala prt:n jirjeston mainoksissa kotiapulaiset ovat yh-
distettyni erilaisiin siivousvilineisiin. Huomio mainoksissa kiinnittyy kotiapulaisiin ja heidin
tuskaisiin ilmeisiin, kun kuvissa tuntemattomiksi jadvit oletetut tydnantajat uittavat tai vdin-
tavit apulaisia (elementti A) rullalle, kuin mirkid tiskirdctejd tai muita siivousvilineitd (ele-
mentti B). Mainosten olisi helppoa ajatella kuvaavaan sité, ettd kotiapulaiset ovat pelkkii
tiskirdttejd, mutta timi tulkinta on tuskin kuitenkaan ollut mainostajan tarkoitus. Kuten min-
ki tahansa vastaisuuden ollessa kyseessd, tulee vastaanottajan ymmairtdd kuvan yhteyteen liit-
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tyvien elementtien, eli tiskiritin ja tydldisen,
sekd kotiapulaisen ja hinti vddntivin tydnan-
tajan vilille muodostuva suhde. Vastaanotta-
jan oletetaan kykenevin paittelemiin kuvien
merkitys siten, ettd ei ole oikein kohdella ko-
tiapulaisia, kuten tiskiritteja. Vastakohtai-
suuden keinoja kiytetddn useasti silloin, kun
tarkoituksena on tuoda ilmi negatiivisia ni-
kokulmia tiettyyn asiaan. Téssd tapauksessa
epikohta, johon mainokset tarttuvat on siis ta-

pa, jolla kotiapulaisia usein kohdellaan.

Vastakohtaisuuden korvaaminen

Brasilialaisen Conservation Internationalin sarja mainoksia kiyttdd apunaan tyyppiopin viimeis-
td ja siten myos vaikeinten muodostettavaa visuaalisen retoriikan keinoa. Mainokset kuvaavat
uhanalaisia eldimid (elementti A) erilaisissa ymparistdissd, jotka riittdvin tietimyksen mainos-
ten tulkitsemista varten omaavat vastaanottajat tunnistavat tuotantolaitoksiksi (elementti B). Vai-
keinten muodostettavan keinosta tekee se, ettd kuvaa johon mainosta tulisi verrata ei esitetd, vaan
yhteys poissaolevaan kuvaan tiytyy kyetd muodostamaan lisni olevan kuvan kautta. Siitd huo-
limatta riittivin tietimyksen omaavat vastaanottajat pystyvit muodostamaan yhteyden eldinten ja
sen vililld, miksi eldimet esitetddn niihin yleisesti liittymattomassi paikassa, ja ymmartdd esimer-
kiksi sen, ettd siniset papukaija eivit ole kuin kanat, pandakarhut eivit ole lypsykarjaa tai muu-
rahaiskarhut eivit ole lihakarjaa. Mainosten tarkoituksena on tuoda vastaisuuden korvaamisen
kautta ilmi nakokulma, jonka mukaan kyseisten kuvattujen eldinten kohtalo kiinnostaisi ihmisid
enemmin silloin, kun ne olisivat ihmisille tarpeellisia tuotantoeldimid. Nyt niiden mahdollinen
sukupuuttoon kuoleminen ei tunnu ihmisii kiinnostavan, mutta tilanne olisi varmasti toinen, jos
kananlihan tilalla syotiisiin yleisesti papukaijaa. Jilleen kerran mainosten kuvat nostavat esiin
negatiivisia seikkoja, mutta ne pyrkivit tekeméin niistd hel]pommin omaksuttavia visuaalisen re-
toriikan keinon kautta. Vastaanottajien oletetaan suhtautuvan mainoksen viestiin hyviksyvimmin,
kun mainoksen viestid pehmennetiin nokkelan poikkeaman ja sen ratkaisemisesta seuraavan
mielihyvin avulla.
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Tutkielmassa kisittelemini aineisto tulee sisil-
timdin esimerkeissd esiteltyjd visuaalisen reto-
riikan keinoja. Oletan lukijan viimeistdin tissd
vaiheessa sisdistineen sen, mitd visuaalisen re-
toriikan keinon ja sen kautta muodostuvan
nokkelan poikkeaman ilmeneminen painetus-
sa mainoksessa ja timin tutkielman aineiston
yhteydessi kiytinnossd tarkoittaa. Seuraavas-
sa kappaleessa kiyn ldpi sen, kuinka Phillipsin
ja McQuarrien tyyppiopin mairittelemit kei-

not tunnistetaan analyyseissa Maesin ja Schil-
peroordin kehittimin heuristisen menetelmin
avulla.

3.6 Visuaalisen retoriikan keinon analysointi heuristisen analyysin avulla

Phillipsin ja McQuarrien tyyppiopin puutteeksi voidaan laskea se, ettd se ei juurikaan ota huo-
mioon tai kisittele sitd (tekijoiden oma nikemys asiasta on piinvastainen), kuinka visuaalinen
retoriikka tunnistetaan analysoitavasta materiaalista. Tyyppioppi tarjoaa tutkijalle tykalun vi-
suaalisen retoriikan luokittelua varten, mutta sen kehittdjit eivit midrictele missdan vaiheessa sité,
kuinka tietty visuaalisen retoriikan keino on mahdollista tunnistaa analysoinnin kohteena ole-
vasta yksikostd. Tamin vuoksi kidytin tutkielmassani visuaalisen retoriikan keinon tyypin tun-
nistamista varten Alfons Maesin sekd Joost Schilperoordin luomaa menetelmii, joka on sarja
heuristisia kysymyksii, jotka vahvistavat aineistosta tehdyt analyysit teoreettisesti pelkin silmdmaa-
rdisen arvioinnin sijaan. Heuristinen nikokulma ei vilttdmittd aina johda kunnolliseen loppu-
tulokseen, saati oikeaan, mutta sen kautta keinojen tunnistamisesta ja analysoinnista voidaan
tehdi lipinikyvimpi prosessi. Menetelma ei siis tarjoa yksiselitteisid tulkintoja visuaalisen reto-
riikan ilmenemisestd mainoksissa, vaan pyrin analysoimaan visuaalisen retoriikan sen avulla sys-
temaattisella seki yhteniiselld tavalla.

Maesin ja Schilperoordin mukaan toimiva ja kiytinnollinen lajityyppijako mahdollistaa analysoi-
jan: (1) padttdd onko mainos retorinen vai ei, (2) analysoida asiaan liittyvit merkitystoiminnot,
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(3) analysoida suunnittelumalleja sekd ominaisuuksia, joita retorisissa mainoksissa kiytetdin, ja
(4) muodostaa hypoteeseja perustuen kuluttajien vastauksiin, erilaisiin késitteellisiin sekd raken-
teellisiin kokoonpanoihin liittyen. (Maes & Schilperoord 2008, 227-228.)

Phillipsin ja McQuarrien tyyppioppi ei siis tarjoa analysoijalle suoraa keinoa sen paittimiseen,
onko mainos retorinen vai ei. Heidén jirjestelminsi kuitenkin sisiltdd kolme neljastd Maesin ja
Schilperoordin vaatimasta kriteeristi, jolloin sitd voidaan heiddn mukaan kiyttdd mainosten ra-
kenteellisten ja kisitteellisten ulottuvuuksien analysointiin, sekd ennakoimaan eroavuuksia mai-
nosten suostuttelun vaikuttavuudessa vastaanottajiin.

Tietyn tuotteen tai palvelun mainosten yleinen tarkoitus on saada suostuteltua yleisé uskomaan
sen tuomiin hydtyihin tai positiivisiin ominaisuuksiin, jonka mainokset yleensi suorittavat liit-
timilld tiettyjd ominaisuuksia tuotteeseen. Tami lause madrittelee mainoksen piaviestin, joka
voidaan ilmaista yksinkertaisella yhtaloll3, joka ilmaisee mainoksissa ilmenevien kahden itsenii-
sen kokonaisuuden vilistd suhdetta eli tuotetta A ja laatua tai edellytystd B. Yleinen yhtils voi
ottaa useita eri muotoja, kuten esimerkiksi tuotteella A on ominaisuus B, tai tuote A johtaa ti-
lanteeseen B, tai tuotetta A suosittelee henkil B. Kaikki timinkaltaiset viestit voidaan sisillytcid
yleiseen yhtdloon "asia A liittyy jotenkin B:hen” tai yksinkertaisesti A ~ B. (Maes & Schilperoord
2008, 229.)

Joostin ja Schilperoordin nikemyksen mukaan minki tahansa visuaalisen retoriikan tyyppiopin
tulisi tarjota kiyttdjille analyyttiset tyokalut, joilla voi vastata yksinkertaiseen kysymykseen siitd,
ilmaistaanko mainoksen sisiltimi visuaalinen viesti A ~ B retorisen keinon kautta, vai ei. Tyyp-
pioppien yhteydessi pitiisi siis my6s olla selked ohjeistus sithen, miten tietystd tarkasteltavasta
objektista voidaan selvittdd se, mitd visuaalisen retoriikan keinoa kyseinen objekti hyddyntaa.
Jos vastaus kysymykseen on kylld, tyyppiopin pitdisi mahdollistaa tutkijan miiritelld se, miten
kiytetty retorinen keino muodostaa timin ehdotuksellisen viestin, seki rakenteellisesti, ettd ki-
sitteellisesti. Siten tyyppiopin pitdisi méiritelld asiaankuuluvat erilaiset merkitystoiminnot seki
visuaalisen rakenteen mallit, jotka lopulta ovat seurauksena suostuttelevassa viestiss, eli analyy-
sin kohteena olevassa yhteiskunnallisessa mainoksessa. Rakenteelliset mallit, eli tyyppiopin vi-
suaaliset rakenteet, midrittelevit erddnlaisen visuaalisen lauseopin, joka puolestaan midrittelee
visuaalisen retoriikan keinot ja etenkin sen tavan, jolla elementit A ja B ovat visuaalisesti lisnd
kuvassa. Kisitteelliselld akselilla luokittelun on tarkoituksena mairitelld merkitystoiminnot, jot-
ka kdytetyn retorisen keinon visuaalinen rakenne laukaisee. Keinon visuaalinen rakenne voi ke-
hottaa vastaanottajia yhdistimiin elementit A ja B, vertaamaan niitd keskendin, vetimain syy/
seuraussuhteisia, ajallisia tai muita A:n ja B:n vilisid merkityksellisid suhteita tai jopa ajattele-
maan niitd keskendin identtisiksi. (Maes & Schilperoord 2008, 229.)

Nimi heuristiset kysymykset elementtien A:n ja B:n merkityssuhteiden vililld eivit muodos-
ta mitddn analyyttista kaavaa, joka tarjoaisi selkedn ja tdysin yksitulkintaisen tuloksen jokaiselle
kisiteltiville mainokselle. Ennemminkin se tarjoaa jirjestelmallisen listan asiaankuuluvista ky-
symyksistd, joita tutkijan tulee tehdd, jotta mainosten sijoittuminen Phillipsin ja McQuarrien
tyyppioppiin voidaan midrittdd. Heuristinen nikokulma soveltuu luonteeltaan hyvin monimer-
kityksellisen sekd monitulkinnallisen visuaalisen retoriikan tulkintaan, silli se tarjoaa joustavan
tavan selvittdd kyseisen ilmion esiintyminen useissa eri asiayhteyksissa.
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Kiytin seuraavaa Maesin ja Schilperoordin luomaa heuristista analyysimallia mainosten visuaa-
lisen retoriikan luokittelua varten, jossa mairitelld4n analysoinnille seuraavat vaiheet, joita seu-
raan myOs omissa analyyseissani:

1. Midrittele elementit A ja B.
2. Askel 1: Onko timi retorinen mainos?

- Sisiltadko mainos havainnollisia vinkkejd, jotka laukaisevat merkityksellisen suhteen element-
tien A:n ja B:n vililla?

Kylld > mainos on havainnollista retoriikkaa

Ei > mainos ei ole havainnollista retoriikkaa

- Sisdltdako mainos kaksi objektia tai elementtid A ja B, joista toinen kisitteellistetddn toisen
kautta?

Kylld > mainos on kisitteellistd retoriikkaa

Ei > mainos ei ole kisitteellistd retoriikkaa

3. Askel 2: Miki on mainoksen kisitteellinen tulkinta?

- Sopiiko A tiettyyn suhteelliseen skeemaan B?
Kylld > etsi sopiva vertaava suhde A:n ja B:n vililld

- Kuuluuko A tiettyyn kategoriaan tai luokkaan B?
Kylld > etsi sopiva vertaava suhde A:n ja B:n vililld

4. Askel 3: Miki on mainoksen visuaalisen rakenteen tulkinta?

- Ovatko A ja B molemmat esilld (erikseen)?
Kylld > rinnastus

- Ovatko A ja B molemmat visuaalisesti esilld (yhdistyneind)?
Kylld > yhdistelmi

- Ovatko A ja B esilli tietyssd asiayhteydessd?
Kylld > korvaaminen

Kysymysten esittdmisen jilkeen ilmennyt merkitystoiminto ja visuaalinen rakenne yhdistetadn
mainoksen kiyttimin visuaalisen retoriikan keinon selvittdmiseksi.

Maesin ja Schilperoordin mukaan analysoitavan mainoksen ei vilttdimitti tarvitse vastata jo-
kaiseen kysymykseen my6ntivisti, vaan mainos voi sisiltdd visuaalista retoriikkaa vaikka se ei
esimerkiksi sisdltéisi joko havaittavia tai kisitteellisid retorisia elementteji. Kuvissa ilmenevit ha-
vaittavat visuaaliset elementit muodostavat visuaalisen retoriikan keinon paisidntoisesti niiden vi-
suaalisiin ominaisuuksiin perustuen, eli vastaanottajan oletetaan kykenevin tekemiin paitelmid
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elementtien fyysisiin ominaisuuksiin perustuen, kuten niiden toistoon tai samankaltaisuuteen
perustuen. Kisitteelliset retoriset elementit puolestaan odottavat, ettd vastaanottajat kykenevit
kisitteellistimadn mainoksessa kuvatut elementit, ja [oytavit kisitteiden kautta syitd visuaalis-
ten elementtien viliseen vuorovaikutukseen. Pelkistddn toisen elementin ilmeneminen mainok-
sessa riittdd siihen, ettd mainosta voidaan kisitelld visuaalista retoriikkaa sisiltdvini. Vastaavasti
mainos voi sisdltdd samanaikaisesti sekd havaittavia, ettd kisitteellisid retorisia elementteja. Sa-
malla tavoin mainoksen sisiltimin visuaalisen retoriikan oikea tulkinta voi vaatia joko skemaat-
tista tai kategorista tulkintaa, tai molempia samanaikaisesti. Kategorinen tulkinta perustuu siihen,
ettd vastaanottaja havaitsee mainoksen sisiltimin visuaalisen retoriikan olettavan vastaanottajal-
ta erilaisiin luokitteluihin perustuvien paitelmien tekemistd mainoksesta. Skemaattista tulkintaa
vaativat retoriset keinot perustuvat puolestaan siihen, ettd vastaanottaja kykenee muodostamaan
mainoksissa kuvattujen visuaalisten elementtien perusteella esimerkiksi ajallisia tai syy-seuraus-
suhteeseen perustuvia kaavamaisia padtelmia.

Jotta tarvittava informaatio Maesin ja Schilperoordin menetelmin kiytt64 varten on saatavilla,
tulee mainoksista olla saatavilla tietoa koskien visuaalisen retoriikan keinon muodostavia visu-
aalisia elementtejd A ja B. Tutkielmassani saan timin esitiedon tekemilld mainoksille retorisen
analyysin, jonka merkityksen tutkielmalle selitin seuraavassa kappaleessa.

3.7 Retorinen analyysi

Avain retorisessa nikokulmassa visuaalisia objekteja kohtaan on keskittyd objektin aiheuttamaan
retoriseen reaktioon sen aiheuttaman esteettisen reaktion sijasta. Esteettinen reaktio koostuu
vastaanottajan suorasta havainnollisesta kohtaamisesta objektin aistinvaraisten osapuolien kans-
sa. Teoksen kokeminen esteettiselld tasolla voi tarkoittaa sen virien tai muotojen aistimista, tai
vaikka sen tekstuurista nauttimisesta. Visuaalisen objektin esteettiselld kokemisella ei ole muuta
tarkoitusta, kuin ainoastaan sen kokeminen ja teoksesta nauttiminen. Retorisessa nikokulmassa
kuvan merkitys on puolestaan osa tarkasteltavaa objektia. Esimerkiksi virit, linjat, tekstuurit ja
rytmit sekd kuvatut tapahtumat objektissa muodostavat pohjan, jonka kautta vastaanottaja tul-
kitsee kuvien ja niiden vilittimien tunteiden seki ideoiden olemassaoloa. Niiden visuaalisten
objektien muodostamien retorisien reaktioiden ymmartdminen on retorisen analyysin tarkoitus,
jossa ei kisitelld objektien esteettisid vaikutuksia, vaan huomio kiinnitetd4n ainoastaan siihen,
kuinka ne toimivat retorisesti.

Puran retorisen analyysin avulla visuaalisen objektin osiin, jonka on tarkoituksena mahdollistaa
mainoksen muodostavien visuaalisten elementtien sanallinen kuvaaminen ja ymmirtiminen, ja
elementtien vilisien suhteiden mairitteleminen seki toisiinsa, ettd kokonaisuudessa, joka muo-
dostaa mainoksen. Retorisen analyysin kautta voidaan miiritelli ne mainoksesta loytyvit sei-
kat, jotka vaikuttavat mainoksen viestimisen ja suostuttelevuuden voimaan. (Bergstrom 2008,
163.) Tutkielman analyysin osista ensimmiiseni toteutettavan retorisen analyysin tarkoituksena
on kisitelld mainokset siten, ettd niissi esitetyt visuaaliset elementit ovat tunnistettu jokaisesta
analysoitavasta mainoksesta sellaisella tavalla, ettd niiden pohjalta voidaan tehdi kaikki heuris-
tisen analyysin vaatimat havainnot yksittdisen mainoksen visuaalisen retoriikan keinon tunnis-
tamiseksi.
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Tutkielman mainosten retorisien analyysien tarkoituksena on tarjota objektiivinen tapa analy-
soida ja midritelld mainoksissa olevat visuaaliset elementit. Mainoksen elementtien tarkan mai-
rittelyn tarkoituksena on helpottaa heuristista visuaalisen retoriikan analyysi, joka vaatii hyvin
ennakkotietimyksen kisiteltivistd mainoksesta, jotta visuaalisen retoriikan keinon muodostavat
visuaaliset elementit A ja B ja niiden vilille muodostuva suhde on péiteltivissi. Retorisien ana-
lyysien tarkoituksena ei ole ottaa kantaa mainosten toimivuuteen, tehokkuuteen tai niiden tai-
teellisiin tai esteettisiin ominaisuuksiin, vaan ainoastaan kuvata mainoksen visuaaliset elementit
sekd sisillolliset tapahtumat ja se, kuinka ne muodostuvat. Tutkielmassani retorisien analyysien
tarkoituksena ei siis ole kartoittaa mainosten kaikkia muodollisia ominaisuuksia, vaan enem-
minkin keskittyd sithen, miten ja miti viestit pyrkivit kertomaan vastaanottajille.

Tutkielmani retorinen analyysi perustuu Bergstromiltd (2008) periisin olevaan sarjaan kysymyk-
sid, jotka ovat seuraavat:

Miten mainos rakentuu visuaalisesti (sommittelu, virit ja jne.)? Kenelle mainos on suunnattu?
Kuka on viestin ldhettdji? Mikd on mainoksen sisiltimin viestin tarkoitus ja mikd on mainok-
sessa kiytetty retorisen vetoamisen laji (tunteet, jarki vai auktoriteetti)? Miten dramaturgisen
kolmion osapuolet (vainoaja, uhri ja sankari) ilmenevit mainoksessa?

Yhdistin heuristisen analyysin seki retorisen analyysin kautta saadun informaation sisillonana-
lyysiin, jolla muutan jirjestelmallisesti mainosten tarjoaman tiedon miirilliseen muotoon ja
vertaan muuttujia sithen, miten ne sijoittuvat tyyppioppiin sijoitettuna, eli onko tietylld ana-
lyyseissd ilmenevilld muuttujalla vaikutus mainoksessa kiytetyn visuaalisen retoriikan keinon il-
menemiseen. Aineiston muuttujat ovat retorisen vetoamisen laji, havainnollinen ja kisitteellinen
retoriikka sekd skemaattinen ja kategorinen tulkinta.

Visuaalisen retoriikan analysointiin liittyvit muuttujat havainnollinen ja kisitteellinen retoriikka,
sekd kategorinen ja skemaattinen tulkinta esiteltiin edellisessi kappaleessa heuristisen menetel-
min yhteydessd. Seuraavaksi kidyn ldpi, miti retoriset vetoomukset sekd dramaturgisen kolmion
kisitteet tarkoittavat tissd tutkielmassa.

3.7.1 Retorisen vetoamisen lajit

Yhteiskunnallisen mainonnan kautta pyritdin useasti aikaansaamaan muutos vastaanottajien kiyttiy-
tymisessd erilaisten perinteisten retoristen suostuttelutapojen kautta, jotka voivat olla luonteel-
taan positiivisia tai negatiivisia (Brennan & Binney 2009, 141). Mainosten sisiltdimi visuaalinen
retoriikka yhdistetddn yleisesti johonkin kolmesta klassisista retorisen vetoamisen lajeista, joita
ovat ethos, pathos seki logos. Filosofi Aristoteleen luomilla kisitteilld kuvataan vetoomuksia
uskottavuutta (ethos), jarkei (logos) sekd tunteita (pathos) kohtaan, joista etenkin tunteisiin ve-
toaminen on yleinen yhteiskunnallisessa mainonnassa esiintyvisti retorisista vetoomuksista (Hig-
gins, Walker, 2012, 195; Cotte, Coulter & Moore 2003, 362). Suuri osa mainoksista hyodyntid
edelleen samoja keinoja vedotakseen vastaanottajiin, joita puhujat kiyttivit yleison edessd vuo-
sisatoja sitten antiikin Kreikassa.
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Aristoteleen nikemyksen mukaan ensimmaiinen retorisista vetoomuksista, eli ethos, viittaa per-
soonaan, tai viestin lihettdjastd heijastuvaan hahmoon, joka kisittdd heiddn uskottavuuden seki
luotettavuuden. Ethos keskittyy siis viestin lahettdjadn, sen persoonan vetovoimaan ja vaikutus-
valtaan, jota viestin lahettdjd herdttdd vastaanottajissa. Ethos kutsuu yleisén kohtaamaan viestin
lahettdjin aukrtoriteetin ja se pyrkii korostamaan viestin lihettdjin hahmon suostuttelevuutta.
(Higgins & Walker 2012, 198; Killingsworth 2005, 251.) Sitd kidytetddn etenkin kuvaamaan
luonteenpiirteiti tai perustavanlaatuisia arvoja, jotka ovat tyypillisid tietylle henkilolle, kulttuu-
rille tai liikkeelle (Vyas 2013,13). Kdytinndssi tilld tarkoitetaan esimerkiksi viestin lahettdjin
vaikutusvaltaa tai uskottavuutta, joka voi tulla tietyn alan asiantuntijuuden tai sen parissa toimi-
misen kautta. Yhteiskunnallisessa mainonnassa viestin lihettdji on yleensi myds auktoriteetti,
joka antaa viestin sanomalle sen painoarvon ja muodostaa samalla myos suuren yhteiskunnallis-
ta mainontaa vaivaavan seikan, silld auktoriteettiin vetoaminen ei kuitenkaan ole tiysin ongel-
matonta yhteiskunnallisen mainonnan parissa. Mainostajat esittdvit itsensd mielelldin joko
ongelmien ratkaisijana tai tahona, joka tarjoaa vastaanottajalle keinot sithen, mutta tarjoavat sil-
ti vain harvoin mitiin konkreettisia keinoja ongelmien oikeaan ratkaisemiseen, tai ettd toimin-
nasta seuraisi mitdidn kunnollista kiytinnon arvoa. (Brennan & Binney 2009, 141.) Sankarit,
eli viestin lihettdjdt tai vastaanottajat esitetddn usein keinoina nilinhidin tai ilmastonlimpe-
nemisen estimiseen, mutta mitd ovat sankarien tekemit havaittavissa olevat toimet ongelmien
ratkaisua varten? Tai mitd keinoja mainostajat sankareineen tarjoavat vastaanottajille kyseisten
ongelmien ratkaisemiseksi, kuin ainoastaan lahjoituksen tekemisen?

Kisitteelld logos viitataan argumentin tai viestin selkeyteen, faktoihin, informaatioon seki sen
rehellisyyteen korostamalla logiikkaa ja jirkeen vetoamista. Logoksella ei kuitenkaan tarkoite-
ta ainoastaan rationaalisuutta, vaan enemminkin tervettd jirked, joka ei vaadi samankaltaisia
verbaalisia todisteita suostutteluunsa, kuten logiikka. (Higgins & Walker 2012, 197.) Logoksel-
la tarkoitetaan sanaa, ajatusta tai puhetta, joka liittyy ihmisten jirjenkdyttoon sekd ihmismie-
len rationaalisuuteen, joka pyrkii loytimdin ymmirryksen ja harmonian asioista (Vyas 2013,
13). Yhteiskunnallisen mainonnan yhteydessi jirkeen vetoavat mainokset pyrkivit useasti esit-
timdin tietyn toiminnan jirkevyyden tai kdytinnollisyyden vastaanottajille siten, ettd se vaikut-
taa elintirkeiltd asialta. Yhteiskunnallinen mainonta vetoaa vastaanottajien jirkeen esimerkiksi
ympiriston saastumisen estimiseksi, jolloin kierrdttdiminen esitetddn jirkevini vaihtoehtona ja
tirkedni seikkana eldimin jatkumiselle planeetallamme. Logos sisiltdd viittauksia maailmaan (to-
dellisuuteen), jonka viestin lihettdjd ja vastaanottaja jakavat keskenddn (Killingsworth 2005,
251). Esimerkkeini jirkeen vetoamisen tekniikoista ovat esimerkiksi argumentaatio, logiikka,
erilaiset oikeutukset, viittdimit, data sekd todisteet ja esimerkit. (Higgins & Walker 2012, 198.)

Pathos viittaa viestin vastaanottajiin, eli yleis66n ja etenkin yleison tuntemuksiin ja se pohjautuu
yleison tunteiden (onnellisuus, surullisuus, hiped, sdili, pelko jne.) herdttdmisestd aiheutuvaan
suostuttelevaan vaikutukseen. Erilaisten tuntemuksien laukaiseminen saadaan aikaan samaistu-
misen kautta, jolloin suostuttelija, eli viestin lahettdji vilittdd tuntemuksen siitd, ettd hin liittyy
ja ymmirtid yleison tarpeita, arvoja sekd mielihaluja. Samaistuminen yhdistetddn ajatukseen sii-
t4, ettd viestin lihettdjd valitsee tiettyd aihetta tai objektia ympiroivistd joukosta asenteita juuri
ne, jotka nostattavat vastaanottajissa tuntemuksien tyyppejd, jotka ovat suotuisia kyseistd asiaa

kohtaan.(Killingsworth 2005, 251; Higgins & Walker 2012, 198.)
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Retorisien vetoomuksien sisillyttiminen suostutteleviin viesteihin on yksi tapa herittdi vastaan-
ottajissa erilaisia tunteita (DeRosia 2008, 39). Tunteet voidaan miiritelld akuuteiksi, valiaikai-
siksi ja tietyiksi affektiivisiksi kokemuksiksi, jotka ilmenevit tietyn tapahtuman vuoksi (Yoo
& Maclnnis 2005, 1398). Tunteet voidaan myos jakaa biologisiin tunteisiin, joita esimerkik-
si pelko, viha, tai epdvarmuus ovat, seki sosiaalisiin tunteisiin, joita muun muassa ovat ylpeys,
hiped, syyllisyys, sdili tai kateellisuus (Buck, Anderson, Chaudhuri & Ray 2002, 648). Pat-
hoksella voidaan tarkoittaa minki tahansa asian laatua tai ominaisuutta, joka kykenee kosketta-
maan tunteita tai kykenee luomaan tuntemuksia seki intohimoa, joka voi hyvin herkisti herdcdd
vastaanottajissa tunteita tiettyd asiaa kohtaan (Vyas 2013, 13). Tunteisiin suunnatut mainok-
set vetoavat vastaanottajiin usein esimerkiksi huumoriin avulla, joka on yksinkertainen tapa
luoda positiivisia tuntemuksia. Yhteiskunnallisen mainonnan nikokulmasta positiiviset tun-
teet tuovat viestin lahettdjin ja vastaanottajan ldhemmis toisiaan, jolloin viestin lihettdjin pyr-
kimyksiin suhtaudutaan myénteisemmin. Negatiivisiin tunteisiin, kuten pelkoon tai hipedin
vetoavat mainokset puolestaan toimivat vastakohtaisesti, jolloin ne vaikuttavat kylld tehokkaas-
ti vastaanottajiin, mutta luovat samalla my6s etdisyyttd viestin lihettdjin ja vastaanottajan vilil-
le. (Bergstrom 2013, 85.) Tdma puolestaan vaikeuttaa viestin lihettdjan pyrkimyksiin siten, ettd
vastaanottajat suhtautuvat niihin usein kielteisesti, joka puolestaan vain vaikeuttaa viestin lihet-
tdjien ja vastaanottajien vilistdi kommunikaatiota.

Erilaisia tunteisiin vetoamisen keinoja perinteisten tunteiden lisiksi ovat muun muassa metafo-
rat seki erilaisten kulttuurisien referenssien kautta luotava samaistuminen (vihiosaisuus, terveys,
toivo, uskollisuus, sympatia, ystivyys jne.) (Higgins & Walker 2012, 198). Esimerkiksi syyllisyy-
den tunteeseen vedotessaan mainostaja odottaa yleisén tuntevan syyllisyyttd ja ettd heilld olisi
jonkinlainen tuntemus omien ideaalien tai eettisten periaatteiden pettimisestd. Tunteisiin vetoavat
mainokset eivit kuitenkaan anna mainostajalle minkainlaisia takeita siitd, ettd vastaanottajat
oikeasti tuntevat vetoomukseen liittyvin tuntemuksen. (Coulter, Cotte & Moore 1999, 197.)

Yhteiskunnallisessa mainonnan parissa tunteisiin vetoamista kiytetdin, jotta mainosten vastaanot-
tajat saataisiin esimerkiksi nauramaan ja siten suhtautumaan tiettyyn asiaan positiivisesti huumo-
rin kautta, tai tuntemaan syyllisyyttd tai hipedd omien tai toisten periaatteiden pettamisen vuoksi.
Tamin lisiksi syyllisyyttd voidaan tuntea esimerkiksi siitd, kun yksilo rikkoo omia standarde-
jaan hyviksyttdvin kiytoksen suhteen, tai kun yksilén ja jonkin toisen ihmisen hyvinvoin-
nin vililld on havaittavissa ristiriita. (Cotte, Coulter & Moore 2003, 361-362.) Niiti erilaisia
syyllisyyteen vetoamisen lajeja on havaittavissa etenkin esimerkiksi terveydenhuoltoon ja hy-
vintekeviisyyteen liittyvissd yhteiskunnallisessa mainonnassa. Yhteistd niille syyllisyyteen ve-
toamisen tavoille on oletus siitd, ettd niitd vetoomuksia kdyttdvien mainosten pitdisi aiheuttaa
katsojissa syyllisyydentunteita ja saada heidit tekemidn toimia asian korjaamiseksi (esim. ryh-
tyd vapaachtoiseksi tai ostaa tiettyd tuotetta tai palvelua). Uhkaan perustuvat vetoomukset
ovat puolestaan suostuttelevia viestejd, jotka ovat suunniteltu pelottelemaan vastaanottajia esi-
merkiksi kuvailemalla kaikkia kamalia asioita, joita heille tapahtuu jos he eivit toimi viestin suo-
sittelemalla tavalla (Cauberghe, De Pelsmacker, Janssens & Dens 2008, 276).

Ethos, logos seki pathos muodostavat samalla viestinnillisen kolmion, jonka osapuolina kaikki
vetoamisen lajit ovat havaittavissa jokaisesta viestintitapahtumasta. Viestin lahettéji, eli ethos,
on viestin muodostava koodari, yleisd eli pathos on sen purkava dekoodari, ja logos, eli maail-
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ma, on todellisuus, jossa viestintid tapahtuu. Niiden elementtien mukana keskidssi on signaali,
eli tissd yhteydessd mainoskuva, joka pitdd nimi kolme elementtid kasassa ja yhdistdd ne toisiin-
sa. Viestintitapahtuman painottuminen tiettyyn elementtiin johtaa aina erilaisen viestinnilliseen
lopputulokseen. Lihettijikeskeistd viestid pidetdin ilmaisuvoimaisena, yleisdkeskeinen viesti on
suostutteleva ja tekstikeskeinen puolestaan taiteellinen. (Killingsworth 2005, 251.)

Retorisien vetoomuksien muodostaman kolminaisuuden perustalle rakentuu myds dramaturginen
kolmio, jossa kolmion osapuolina ovat vihollinen (ethos), uhri (pathos), seki tilanteen pelasta-
va sankari (logos), joiden muodostamaan vuorovaikutuksen varaan suuri osa yhteiskunnallisesta
mainonnasta perustuu. Vastaanottajat kokevat mainoksen sisiltimin viestintdprosessin liian yk-
sinkertaisena, jos viestintddn osallistuu vain kaksi osapuolta. Tdmin takia etenkin yhteiskunnal-
lisessa mainonnassa on yleensi mukana kolmas osapuoli, joka luo mainoksiin oikean jinnitteen
tunteen, eli mainoksen kuvaaman epikohdan korjaava sankari. (Bergstrom 2013, 20.) Drama-
turgisen kolmion varaan rakentuvat yhteiskunnalliset mainokset perustuvat siihen, ettd kaikki
mainoksissa kuvatut ongelmat nilinhiddstd ilmaston limpenemiseen ovat ylitettdvissi ja voitet-
tavissa. Mainosten sankarin tehtdvini on luoda vastaanottajille mielikuva siitd, ettd mitddn on-
gelmaa ei ole mahdotonta voittaa, jolloin sotien seki nilinhidin eliminoiminen maailmasta ja
valaiden pelastaminen on oikeasti toteutettavissa. Mainoksissa esiintyvin dramaturgian avulla mai-
nostajat rohkaisevat vastaanottajien suopeutta mainosta kohtaan kiyttimilld viesteissi erilaisia
retorisia vetoomuksia, joilla yhdistetddn yhteiskunnallisesti haluttu kidytds johonkin, milld aja-
tellaan olevan henkilokohtaista arvoa vastaanottajalle. (Brennan & Binney 2009, 141.)

Mainosten visuaalisen retoriikan kautta pyritddn vaikuttamaan vastaanottajiin vetoamalla johon-
kin niistd kolmesta retorisen vaikuttamisen keinoista. Erilaisille vetoomuksille altistuneet vas-
taanottajat tekevit mainoksista kognitiivisia arvioita, mairittelevit mainoksen ja mainostajan
uskottavuuden, mainoksen reiluuden sekd mainostajan puolelta tulevat manipulatiiviset tarkoi-
tusperdt. Nami kognitiiviset arviot johtavat tunteellisiin reaktioihin, sisdltden joko mainokses-
sa tarkoitetun tunteen ja/tai tarkoittamattomia tunteita, kuten my6s arvioita mainosta kohtaan
suunnatuista asenteista seki kiytoksellisistd oletuksista. (Coulter, Cotte & Moore 1999, 197.)
Dramaturgisen kolmion osapuolten selvittdimisen tarkoituksena on mairitelld ne elementit, joi-
den vililld mainosten kuvaamat tilanteet tapahtuvat. Osapuolten tunnistamisen kautta on mah-
dollista selvittdd myds se, vetoavatko mainokset vastaanottajien tunteisiin, jirkeen vai kenties
auktoriteettiin. Samalla on mahdollista selvittdd myds se, onko tietyn visuaalisen retoriikan kei-
non kiyttd yhteydessi tietynlaiseen retorisen vetoamisen tapaan.

Lyhyesti sanoen erilaiset vetoomukset seuraavat kolmitahoista polkua, jonka ethoksen, pathok-
sen ja logoksen vilinen vuorovaikutus muodostaa. Tdmi sama kolmitahoinen polku muodostaa
myds viestintitapahtumien perustan. Vetoomukset ohjataan viestin lihettdjiltd vastaanottajille
tietyn omaksutun arvon kautta, jonka tarkoituksena on saada nimi elementit jirjestiytymiin ja
kohtaamaan. Vetoomuksen menestyminen on riippuvainen yleison liikkeestd ja lihestymisestd
viestin ldhettdjad kohti. Tdmin kaltainen litkehdinté tapahtuu aina jonkin ilmaisukeinon kautta,
joka visuaalisen retoriikan tapauksessa on kuvallinen, mutta siihen liittyy aina myos sisdllollisid
elementtejd, jotka sisltivit laajan skaalan sosiaalisia, historiallisia sekd kulttuurillisia tekijéitd. (Kil-
lingsworth 2005, 261-262.) Vastaanottajilla on useita erilaisia tapoja reagoida mainoksia koh-
taan, eivit nuo reaktiot ole aina vilttimaitti sellaisia, kuten oli tarkoitettu.

48



Seuraava kappale sisiltdd tutkielman analyysit, jotka ovat jaoteltu mainoksissa ilmenneen visuaa-
lisen rakenteen mukaisesti rinnastuksen, yhdistelmin tai korvaamisen alaisuuteen. Aloitan kah-
dessa vaiheessa toteutetut mainosten kisittelyt retorisella analyysilla, jonka kautta kuvailen lyhyesti
mainoksista niiden visuaalisen rakenteen, mairittelen viestin lihettdjin, kohdeyleison, oletetun
viestin tarkoituksen, nimein dramaturgisen kolmion osapuolet sekd arvioin miti retorista vetoo-
musta mainoksessa kiytetdan. Tamin jilkeen analysoin mainosten sisiltimin visuaalisen reto-
riikan neliportaisen heuristisen analyysin avulla, eli midrittelen ensin mainoksissa havaittavat ja
nokkelan poikkeaman muodostavat elementit A ja B (Joostin ja Schilperoordin menetelmin vaihe
1). Toisessa vaiheessa miirittelen mainosten sisiltimin havaittavan tai kisitteellisen retoriikan
(vaihe 2). Kolmannessa vaiheessa tarkastelen mainoksen kisitteellistd tulkintaa ja midritin sen
perusteella mainosten merkitystoiminnot (vaihe 3). Vaiheessa 4 kirjaan ylés mainosten kiytti-
min ensisijaisen visuaalisen rakenteen, seki toissijaiset tai paillekkidiset rakenteet, jos sellaisia oli
mainoksesta havaittavissa. Tamin jilkeen yhdistin merkitystoiminnon ja visuaalisen rakenteen
ja merkitsen niiden kautta muodostuvan mainosten kiyttimin visuaalisen retoriikan keinon, se-
ki huomioin pysyivitko mainosten kiyttimit visuaalisen retoriikan keinot samoina kaikissa tiet-
tyyn kampanjaan kuuluvissa mainoksissa.

49



4. ANALYYSIT

4.1 Rinnastusta edustavat mainokset

Bundin tuomionpaivan kellot | E1

Retorinen analyysi

Rakenne: Saksalaisen Bund -jirjestén mainok-
set koostuvat eldinhahmosta seki niiden taus-
talla olevasta suuresta kellosta. Eliinhahmot
ovat sijoitettuna joko keskelle kuvaa tai lihelle
kultaista leikkausta, jonka tarkoituksena luo-
da tehokas keskipiste ja saada katsojan huomio
kiinnittymain mainokseen. Tumma eldin vaa-
lealla taustalla luo tehokkaan kontrastin, joka

myds ohjaa vastaanottajan huomion oikeaan
kohteeseen.

Kohdeyleiso: Mainosten kohdeyleisoni voidaan pitdd eldinten ja ympiriston hyvinvointia arvos-
tavia ihmisid, sekd hyvintekeviisyydestd kiinnostuneita yksiliti.

Viestin lihettiji: Viestin ldhettdja on Bund (Friends of the Earth Germany) -jirjestd, joka on
non-profit periaatteella toimiva jirjesto, jonka tavoitteena on puhdas ja hyvinvoiva maailma tu-
levaisuudessa. Tdhin jirjesto pyrkii edistimilld luonnonsuojeluun liittyvid asioita hyvintekevii-
syyden kautta.

Iarkoitus: Mainosten kuvat pyrkivit dramaattisesti esittimiin sen, ettd luonnolta ja eldimil-
td loppuu pian aika. Eldimid kuolee sukupuuttoon jatkuvasti, ja mainoksissa kuvattujen goril-
lojen, karhujen seki hylkeiden viimeiset hetket alkavat olla kisilld. Tama ilmennetddn kuvissa
kellon viisareilla, joiden viliin eldimet ovat tuskaisen nikéisesti murskautumassa. Kellotaulu on
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asiayhteyteen liittyvd muunnelma oikeasta tuomiopiivin kellosta, jossa kuvataan ihmiskunnal-
le mahdollisesti kohtalokkaan ydinsodan laheisyyttd. Keskiyon saapuminen tarkoittaa siis tietyn
eldinlajin tai mahdollisesti koko eldinkunnan tuhoutumista ihmisten toimien seurauksena. Pin-
nalliseksi jd4vin verbaalisen ankkuroinnin avulla selitetddn ja vahvistetaan visuaalisen viestin sa-
nomaa, jossa yhden eldinlajin kerrotaan kuolevan sukupuuttoon joka minuutti. Tukemalla Bund
-jarjeston toimintaa eldimille voidaan ostaa lisiaikaa, jonka kautta ne mahdollisesti voivat vie-
14 pelastua.

Mainokset pyrkivit muodostamaan kuvan eldinten jatkuvasta kirsimyksesti ja tilanteen muut-
tumisesta pahemmaksi, jonka tarkoituksena on vedota vastaanottajiin siilin ja syyllisyyden tun-
teiden kautta kuvaamalla eldinten tuskaa, ja luomalla mielikuva siitd, millainen tilanne on nyt ja
mihin kehitys lopulta johtaa. Samalla jirjest6 kuitenkin ilmaisee sen, ettd se kykenee estimain
timin kehityksen ja auttamaan eldimii, jolloin tuomiopidivai ei koskaan tule. Tami kuitenkin
vaatii rahallista tukea, jota Bund toivoo vastaanottajan antavan. Jokaisesta lahjoituksen tekijastd
tulee ongelman selvittdjd, joka omalta osaltaan parantaa eldinten tilannetta. Mainosten vahvista-
mat tai muuttamat asenteet voivat johtaa suuriin taloudellisiin tukiin, jotka mahdollistavat jir-
jestolle paremmat edellytykset eldinten hidin helpottamiseen.

Dramaturginen kolmio: Vainoaja on kuvitteellinen tuomionpiivin kello, eli ihmisten toimista joh-
tuvat ympdristdongelmat ja muut eldimiin negatiivisesti vaikuttavat seikat. Uhrina puolestaan
ovat viattomat kirsivit eldimet. Pelastajana toimii Bund -jirjesto, joka toimintansa kautta suoje-
lee eldimid. Myos jokainen lahjoituksen tekevid henkilo on pelastaja. Tamin taustalla on vastaan-
ottajan halu edistdi eldinten etua oman henkilokohtaisen hyvinvointinsa sijaan.

Heuristinen analyysi
1. A: eliinhahmot — B: tuomionpiivin kello.

2. Mainokset sisaltavit kisitteellisid visuaalisia vihjeitd, jotka muodostavat merkityksellisen suh-
teen elementtien A:n ja B:n vilille. Kirsivit eldiinhahmot kuvataan murskautumassa suuren kel-
lon viisareihin. Vastaanottajan tulee mainoksen ymmairtdmiseksi tunnistaa elementit, ymmartdi
niiden merkitys ja muodostaa niiden vilille merkityksellinen suhde. Mainokset ovat siis kisit-
teellistd retoriikkaa, joissa eldinten ahdinko ja murskatuksi tuleminen tulee merkitykselliseksi vasta
sitten, kun vastaanottaja ymmirtid sen, mitd kellolla pyritddn viestimdan. Mainosten merkityk-
set jadvit jossakin midrin vajavaisiksi, jos vastaanottajalla ei ole kulttuurista tietimystd tuomio-
pdivin kellon oikeasta merkityksestd. Mainokset eivit sisilld havaittavaa visuaalista retoriikkaa,
joka perustuisi tiettyihin visuaalisiin kaavoihin, kuten samankaltaisuuteen tai toistoon.

3. Mainosten kisitteellinen tulkinta edellyttdi, ettd vastaanottajan tulee muodostaa skeemoihin
perustuva yhteys kuvallisten elementtien A ja B vilille. Eli miten tuomiopiivin kello (B) ja sen
viisarien liike liittyy eldimeen (A). Tilloin mainosten merkitystoiminnoksi muodostuu element-
tien vilinen syy-seuraussuhde. Vastaanottajan tulee ymmartai kellon muodostama viittaus tuo-
miopdivin kelloon seki sen ja viisareiden viliin murskautuvan eldimen vélinen suhde, jolla on
tarkoituksena kuvata eldinten jatkuvasti pahenevaa ahdinkoa ja hetken pddssi odottavaa kuole-
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maa. Tdmi ahdinko vain pahenee minuuttien kuluessa ja johtaa lopulta keskiy6lld odottavaan
sukupuuttoon.

4. Mainoksessa on havaittavissa molemmat merkityksen muodostavat elementit samanaikaises-
ti ja toisistaan erillising, jolloin sen visuaalisen rakenteen voidaan katsoa tdyttivin rinnastuksen
kriteerit. Mainoksen kiyttdma visuaalisen retoriikan keino on yhteyden rinnastus, joka oli ha-
vaittavissa kaikissa sarjan mainoksissa.

Punaisen Ristin verenluovutus | T1

=
=

\ s

30
Retorinen analyysi

Rakenne: Mainosten keskelld on hallitsevana ele-

menttind verenluovutuksessa kiytettivi kie- }

murteleva letku, jonka kautta veri siirretddn =~/ 180

luovuttajasta eteenpdin. Mainoksissa letkut muo- :

dostavat kaunokirjoitusta, joista muotoutuu ih-

misten nimii. Mainokset kiyttdvit Punaiselle

Ristille ominaisesti vain punaista seki valkois- PR
ta virid, jolloin mainoksista muodostuu hillittyjd, =

mutta erittdin tyylikkiitd kokonaisuuksia.

Kohdeyleiso: Punaisen Ristin veripalvelun mainosten kohdeyleiséni ovat ihmiset, jotka eivit vield
jostakin syystd ole luovuttaneet verta. Mainosten on tarkoitus korostaa syytd, miksi veren luo-
vuttaminen on ensisijaisen tirkedd. Toinen mahdollinen kohdeyleisén osa ovat jo verta luovut-
taneet ihmiset, joita mainokset voivat muistuttaa tekemiin se uudestaan.

Viestin lihettiji: Viestin lihettdjind toimii Punaisen Ristin Kolumbiassa toimivan osaston veri-
palvelu. Veripalveluiden tehtiviin kuuluu esimerkiksi verenluovutusten jirjestiminen seki eri-
laisten verivalmisteiden tuotanto ja jakelu.

Viestin tarkoitus: Mainosten tarkoituksena on vilittad vastaanottajille viesti verenluovutuksen tirke-
ydestd vetoamalla vastaanottajien tunteisiin auttamisesta seuraavan mielihyvin sekd konkreetti-
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sien positiivisten seurausten kautta. Mainokset kuvaavat nokkelasti verenluovutuksessa kiytetyn
letkun vilitykselld erittdin konkreettisesti sen, mistd verenluovutuksessa on pohjimmiltaan ky-
se. Luovutetun veren avulla pelastetaan toisten ihmisten henkis, joka ilmennetdin mainoksissa
letkuissa kulkevan veren avulla. Aluksi veri muodostaa letkuun verta luovuttavan ihmisen ni-
men, kuten esimerkiksi mainoksen Alex, mutta veren kulkiessa letkussa eteenpdin nimeksi muo-
dostuu Alexandra. Till siirtymilld kerrotaan yksinkertaisesti se, miten Alexin luovuttama veri
pddtyi auttamaan tiettyd Alexandra nimistd naista. Veren luovuttaminen on nopea ja vaivaton
toimenpide, mutta silld voi olla suuri merkitys toiselle ihmiselle. Mainosten pinnallinen verbaa-
linen ankkurointi vahvistaa tulkintaa vihjaamalla mainoksen syy-seuraussuhteesta.

Dramaturginen kolmio: Mainoksissa ei varsinaisesti viitata mihinkdin vainoajaan, mutta veren
ainainen puute on Punaisen Ristin veripalveluiden suurin ongelma, joten sen voidaan katsoa
toimivan mainosten vihollisena. Uhrina on puolestaan mainoksissa verta vastaanottava osapuo-
li, jonka tulee saada verta selviytyikseen. Pelastajana toimii verta luovuttava henkilo ja Punaisen
Ristin veripalvelu, joka mahdollistaa koko verenluovutusprosessin.

Heuristinen analyysi
1. A: verenluovutuksessa kiytettivi letku — B: letkussa virtaava veri.

2: Mainokset sisaltivit kisitteellistd retoriikkaa, jolloin letkuissa kulkevaa verta (B) kiytetddn muo-
dostamaan merkitys letkun muodostamalle nimelle (A). Veren aluksi muodostama nimi muut-
tuu toiseksi, kun vastaanottaja ymmirtdi veren muodostavan merkityksen letkun sisilld, ja sen
ettd letkun tdyttyessd toinen nimi tulee luettaviin letkusta. Mainokset eivit sisilld mitadn havait-
tavaa retoriikkaa, kuten visuaalista toistoa tai samankaltaisuuteen perustuvia elementteji.

3. Mainosten tarkoituksena on muodostaa yhteys elementtien A ja B, seki vield B:n muodos-
taman kahden nimen vilille, jolloin merkitystoiminnon voidaan todeta perustuvan yhteyteen.
Vastaanottajan tulee osata rakentaa merkitys letkussa kulkevan veren, sen muodostaman ensim-
miisen nimen, seki tdyttyneen letkun kokonaisen nimen vilille. Veri lihtee etenemiin tietyltd
ihmiseltd, ja paityy lopulta toiselle, joka annetaan ymmartid vield veren ja tyhjin letkun muo-
dostaman ajallisen jatkumon kautta. Ajallisen jatkumon ymmairtdminen vaatii vastaanottajalta
mainosten skeemoihin perustuvaa kisitteellistimista.

4: Mainosten merkitystoiminnot voidaan ymmartai usealla eri tavalla. Samanaikaisesti mainok-
set toimivat rinnastuksina, joka ilmenee kahden eri nimen erottamiselle, kuten esimerkiksi Alex
ja Alexandra. Samoin mainosten voidaan katsoa toimivan myés yhdistelmini, koska letku sisil-
tdd molemmat nimet samanaikaisesti. Toisaalta mainokset toimivat myos tehokkaasti korvaavina,
silld ne tuovat helposti mieleen joko kuvitteelliset hahmot tai sitten vastaanottaja voi liittdd ni-
met omiin kokemuksiinsa ja oikeisiin ihmisiin. Vastaanottajan tulee myos kyetd nikemain kuva
tdydestd letkusta, joka muodostaa uuden nimen, jota ei esitetd mainoksessa fyysisesti.

Visuaaliselta olemukseltaan selkedn yksinkertaiset mainokset saavat sisillettyd itseensi useita eri-
laisia visuaalisia rakenteita, joka on mielestini hyvin poikkeuksellista. Mainoksessa on kyet-
ty visualisoimaan yksinkertainen toimitus hyvin kuvaavalla tavalla, joka tuo kaikki tapahtumaan
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liiceyvit osapuolet kerralla nakyviin. Mainokset kiyttivit onnistuneesti samanaikaisesti usei-
ta rakenteita, jolloin sen voidaan todeta olevan yhteyden rinnastus, jolloin elementit A ja B ovat
samanaikaisesti nihtivissi, sekd yhdistelmi, jolloin elementit A ja B ovat yhdistyneini, tai kor-
vaaminen, jolloin elementilld A viitataan kuvaan B, joka ei ole fyysisesti kuvassa lisnd. Samat vi-
suaalisen retoriikan keinot ovat havaittavissa kaikissa sarjan mainoksissa.

Toimittajat ilman rajoja -kampanja | I

33

Retorinen analyysi

Rakenne: mainokset sisiltdvit kuvia kuuluisista poliitikois-
ta, kuten Vladimir Putinista ja Barack Obamasta erilaisis-
sa normaalilta vaikuttavissa tilanteissa. Hahmot ovat rajattu
mainoksiin eri tavoilla, mutta kuitenkin siten, ettd katso-
jan huomio keskittyy kuvan keskivaiheilla sijaitsemaan huo-
miopisteeseen. Vastaanottajan katse ohjataan sensuroituun
kohtaan kuvassa, jolloin kuvan harmiton merkitys muuttuu
taysin.

Kohdeyleiso: Mainosten kohdeyleiséni ovat kaikki tiedon va-
paasta jakamisesta, lehdiston vapaudesta ja yleisesti demo-

kratian toteutumisesta kiinnostuneet yksilot.

Viestin lahettdija: Toimittajat ilman rajoja on ranskalaislahtoi-

nen kansainvilisesti toimiva jirjestd, joka pyrkii edistimiin ja puolustamaan sananvapautta, va-
paata tiedonjakamista sekid lehdiston vapautta. Se pyrkii toimimaan yhteistyossi eri valtioiden
hallitusten kanssa taistelussa sensuuria vastaan ja pyrkii tukemaan ty6nsi vuoksi vainottuja toi-
mittajia eri tavoin.

Viestin tarkoitus: Mainokset pyrkivit vetoamaan vastaanottajiin ja tuomaan huumorin kaut-
ta esille maailmanlaajuisesti vakavan asian, joka koskee vapaan informaation liikkumisen ra-
joittamista sensuurin kautta. Mainosten kuvissa normaaleilta vaikuttavat tilanteet saavat uuden
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merkityksen sensuurin takia, jolloin esimerkiksi David Cameron vaikuttaa heiluttavan ilmassa kes-
kisormea ja Barack Obaman kisi ndyttdd tavoittelevan Hillary Clintonin rintaa. Tarkoin harki-
tun pikseldinnin kautta mainokset esittivit tehokkaasti sen, kuinka viestien merkityksid voidaan
helposti muokata sensuurin avulla. Tédssd tapauksessa normaali tilanne muuttuu tiysin piinvas-
taiseksi kun tietty osa kuvasta on peitetty tunnistamattomaksi. Cameron tuskin on heilutellut
kameroiden edessd keskisormeaan tai Obama olisi puristellut Clintonin rintaa, mutta sensuurin
kautta tilanne saadaan vaikuttamaan juuri siltd. Pinnallisesti selittivd verbaalinen ankkurointi
vihjaa visuaalisen viestin vastaanottajalle, ettd sensuuri kertoo kuvista vddrin tarinan, joka tulee
kuvien kautta selkeisti esille. Ankkurointi ei kuitenkaan kerro miki tulkinta on oikea.

Dramaturginen kolmio: Mainosten vainoajana on sensuuri, joka pyrkii rajoittamaan tiedon va-
paata kulkua ja muokkaamaan informaatiota mieleisekseen. Uhrina ovat toimittajat, joiden tyotd
rajoitetaan ja sanomisia pyritddn vddristimdin. Mahdollisesti uhrina voi myds olla vastaanotta-
ja, joka altistuu sensuurista johtuvalle véirille tiedolle. Pelastajana toimii Toimittajat ilman rajo-
ja -jdrjestd, joka pyrkii estimddn tiedon sensurointia maailmanlaajuisesti, eli mainokset pyrkivit
vaikuttamaan ongelmaan, joka on luonteeltaan globaali ilmié.

Heuristinen analyysi
1. A: poliittiset hahmot (Cameron, Obama, Clinton ja Putin) - B: sensuuri.

2. Mainosten ymmirtimisen kannalta tirked visuaalinen havaittava vihje on sensuuripikseleiden
peittdmi alue, jonka alle jd4vi toiminta jad episelviksi. Poliitikkojen (A) oikea toiminta jid hi-
mirin peittoon, kun elementti B peittdd strategisen kohdan. Elementti B luo merkityksellisen
suhteen elementin A kanssa, joka olisi sellaisenaan vain pelkka lehtikuva ilman sen suurempaa
merkitystd. Sensuurin vuoksi kuvan muodostama kokonaisuus nihdiin uudessa valossa. Mai-
noksista on ldydettivissi my6s kisitteellistd retoriikkaa, jolloin elementti B saa sensuurimer-
kityksensd vasta elementin A kautta. I[lman poliitikkoja sensuroinnilla ei olisi kuvassa retorista
merkitysti.

3. Mainoksen kisitteellinen tulkinta odottaa vastaanottajalta sitd, ettd hin kykenee muodosta-
maan yhteyden merkitystoiminnon sensuurin peittimin kohdan ja kuvan kuvaaman oikean ta-
pahtuman vilille. Mainosten elementtien kisitteellinen tulkinta vaatii vastaanottajalta sensuurin
ja sensuroidun kuvan vilisen suhteellisen mallin tunnistamista. Ilman sensuurin merkityksen ym-
mirtdmistd kuvan asiayhteyden kannalta mainos jii todennikdisesti ymmartimatti.

4. Mainosten visuaalisen rakenteen kisittiminen on jilleen monitulkinnallinen seikka. Mainok-
sessa on kuvattuna yhtiaikaisesti seki elementti A, ettd B, jolloin visuaaliseksi rakenteeksi voi-
daan maiiritelld rinnastus. Samalla mainokset kuitenkin viittaavat mainoksissa oikeasti kuvaamatta
jddviin tapahtumiin, jotka joko voivat olla sensuurin arvoisia tai sitten eivit. Mainokset olettavat,
ettd vastaanottaja osaa muodostaa mielessddn kuvan, jossa sensuuria ei ole. Eli tilloin Obama jo-
ko oikeasti puristaa Clintonin rintaa tai sitten vain viattomasti taputtaa hinti onnittelumieles-
sd kisivarteen. Mainokset muodostavat skeemallisen syy-seuraussuhteen kautta ominaisuudet
elementeille A, joiden sopimaton toiminta muodostaa syyn, joka johtaa seuraukseen eli kuvien
sensurointiin.
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Niiden tulkintojen perusteella mainosten kiyttdmai visuaalisen retoriikan keino on joko yhtey-
den rinnastus tai yhteyden korvaus. Monitulkinnallisuus tulee kuvan molempien elementtien
samanaikaisesta fyysisestd ilmenemisestd kuvassa tai vastaavasti sensuurin aiheuttamasta viittauk-
sesta kahteen mahdolliseen tulkintaan, joita ei esitetd kuvissa fyysisesti. Visuaalisen retoriikan
keinot pysyvit yhtendiseni kaikissa sarjan mainoksissa.

MDA:n asekampanja | Y3

Retorinen analyysi

Rakenne: kolmen mainoksen sarja esittdd kak-
si lasta rinnakkain erilaisissa kouluympiristoissa.
Lapset ovat mainosten keskeinen suurin ele-
mentti, mutta vastaanottajan huomion olete-
taan kohdistuvan esineisiin, joita lapset pitdvit
kisissddn.

Viestin vastaanottaja: mainosviestien vastaanot-
tajia ovat ensisijaisesti didit, jotka ovat huolis-
saan lastensa turvallisuudesta. Mainokset vetoavat oletettavasti suurimpaan osaan vanhemmista,
silld lasten turvallisuuden turvaaminen tuskin on vain iitien kiinnostuksen kohde. Samoin mai-
nokset lahestyvit yleis64, joka on huolissaan Yhdysvalloissa vallitsevaa suhtautumista aseita koh-
taan.

Viestin lihettdji: viestin lhettdja on Moms Demand Action for Gun Sense in America -jirjestd,
jonka tarkoituksena on vaikuttaa Yhdysvalloissa vallitsevaan asepolitiikkaan, sekd vaikuttaa suo-
raan yrityksiin ja yhteis6ihin ajaakseen ns. terveempai jirked aselakeihin.

Viestin tarkoitus: viestin tarkoituksena on viestittdd vastaanottajille Yhdysvalloissa vallitsevan asepo-
litiikan jarjettomyydestd vetoamalla vastaanottajiin aseiden aiheuttaman pelon, seki lapsiin koh-
distuvan huolen kautta. Mainokset asettavat vierekkiin rynnikkokivadrin sekd viattoman lasten
lelun ja pyytivit vastaanottajaa verbaalisen ankkuroinnin kohtalaisen selityksen kautta vertaa-
maan niditd esineitd, joista toinen on kielletty Yhdysvalloissa. Esineet ovat esimerkiksi polttopallo
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tai suklaamunamuna, joita verrataan rynnikkokiviiriin. Vastaanottajan todennikéiseksi yllatyk-
seksi polttopallo on kielletty peli, koska sitd pidetdin liian vikivaltaisena lapsille, joten heitd tuli
suojella sen brutaalilta luonteelta. Rynnikkokiviiri puolestaan ei ole vikivaltainen tai tappami-
seen kiytettdvi esine, joten niiden kiyttod ei ole koettu tarpeelliseksi rajoittaa.

Dramaturginen kolmio: vainoajana toimivat aseet ja lilan vapaa asepolitiikka, jotka aiheuttavat
vuosittain suuret midrit vikivaltaisia kuolemia. Uhrina ovat tdssd tapauksessa lapset, vaikka
asevikivalta tietysti vaatii vuosittain kuolonuhreja ikdan katsomatta. Pelastajana toimii MDA,
joka vaatii jirjenkiyttod Yhdysvaltojen aselainsiddidntoon. Esimerkiksi mainoksessa kuvattu Pu-
nahilkka -satu on tilld hetkelld kiellettyjen asioiden listalla, koska hinelld oli pullo punaviinid
korissaan. Rynnikkékivairin kantaminen kidessd punaviinin sijaan olisi siis ollut nykyisen kay-
tinnén mukaan sallittua.

Heuristinen analyysi
1. A: lasten lelu (suklaamuna, satukirja, pallo) — B: rynnakkokivaari.

2. Mainokset perustuvat lasten pitelemien esineiden kisitteellistimiseen ja niiden vélisen yhtey-
den ymmirtimiseen. Vastaanottajan oletetaan osaavan kyseenalaistaa se, miten elementti A ja B
liittyvit toisiinsa. Mainokset eivit sisilld visuaalisiin kaavoihin perustuvaa havaittavaa visuaalis-
ta retoriikkaa.

3. Mainoksen kisitteellinen tulkinta olettaa vastaanottajan tunnistavan lasten kisissd pitelemit
esineet. Téssd tapauksessa mainos vaatii verbaalisen ankkuroinnin apua oikean merkitystoimin-
non muodostamisen auttamiseksi. Ankkurointi esittdd vastaanottajalle kysymyksen, jonka mu-
kaan toinen lasten pitelemisti esineistd on kielletty Yhdysvalloissa ja kehottaa arvaamaan kumpi.
Vastaus on yllittden aina harmiton satukirja tai polttopallo. Viimeistdin ankkuroinnin perusteel-
la A:n ja B:n viliseksi merkitystoiminnoksi muodostuu vastakohtaisuus; elementti A ei ole kuin
elementti B. Polttopallo ei ole kuin rynnikkokivairi tai pdinvastoin. Timi tulkinta on tietysti
mahdollista tehdi jo ennen ankkurointia, mutta viimeistddn ankkurointi kertoo vastaanottajal-
le voimassaolevan lainsdidinnén mahdollistaman tilanteen mielettomyyden ja ohjaa tekemiin
oikean elementtien oikeaan kategorisointiin perustuvan vastakohtaisuuden vertaustoiminnon.

4. Mainokset kuvaavat elementit A ja B yhtdaikaisesti kuvassa, jolloin visuaalisen rakenteen voi-
daan katsoa perustuvan rinnastukseen. Toisaalta mainosten kouluympiristd ja rynnikkokivaari
luo mielleyhtymii Yhdysvalloissa viime vuosina yleisiin kouluammuskeluihin, joilla kuvien taus-
talla olevilla luokkahuoneilla varmasti pyritdin viittaamaan. Silloin kuvien elementit viittaavat
myos mainoksessa fyysisesti poissaolevaan kuvaan kouluammuskeluista, jolloin visuaalinen ra-
kenne kiyttad hyodyksi myds korvaamisen rakennetta. Télldin mainosten kiyttdmai visuaalinen
retoriikka olisi yhteyden korvaaminen, mutta katson timin olevan toisarvoinen tulkinta mai-
noksessa kuvattuun rinnastukseen verrattuna. Mainosten kiyttima visuaalinen retoriikka on
vastakohtaisuuden rinnastus ja tulkinnasta riippuen mahdollisesti mys yhteyden korvaaminen,
jotka esiintyvit kaikissa sarjan mainoksissa.
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Amnestyn teloituskampanja | 12

39

Retorinen analyysi

Rakenne: mainokset kuvaavat ankean harmaa-
seen virimaailmaan toteutetuilla kuvilla tilan-
teita, jossa teloittaja on kivelemissi aidattua
reittid pitkin kohti tuoliin kytkettyd kuolemaan-
tuomittua. Kuolemaantuomittu seki teloitta-
ja ovat pienid yksityiskohtia kokonaisuudessa,

jossa betoninen reitti vie suurimman osan mai- 4
noksen pinta-alasta.

Kohdeyleiso: mainosten kohdeyleisoksi voidaan ajatella ihmisid, jotka ovat huolissaan maailman
ihmisoikeustilanteesta. Vastaavasti myds ihmiset, joiden arvomaailmaan kuuluu nikemys siitd,
ettd jokaisen ihmisen elimi on sellaisenaan arvokas, loytivit mainoksista itseensd vetoavia mer-

kityksia.

Viestin lihettija: Viestin ldhettdja on Amnesty International -jirjestén Qatarin osasto, joka on
maailman suurin ihmisoikeuksiin keskittyvi toimija. Sen tavoitteena on maailma, jossa YK:n ih-
misoikeusjulistuksessa ilmoitetut oikeudet ja vapaudet toteutuisivat kaikille ihmisille. Tdmin li-
siksi Amnesty tutkii ja toimii aktiivisesti ihmisoikeusloukkauksia vastaan kaikkialla maailmassa.

Viestin tarkoitus: Viesti pyrkii tehokkaasti visualisoimaan sen, millainen vaikutus jokaisella al-
lekirjoituksella kuolemantuomion kieltdimisen puolesta on vallitsevaan tilanteeseen kiytinnos-
si. Mainoksissa betoninen reitti paljastuu yksilon nimikirjoitukseksi, jota pitkin teloittajan tulee
kiemurrella paidstikseen teloitettavan luokse. Nimikirjoituksen kautta esitetidn nokkelasti se,
kuinka jokainen allekirjoitus vaikeuttaa teloituksien tekemistd. Tamin perusteella nopeasti su-
taistavalla nimikirjoituksella voidaan mahdollisesti jopa estdd ihmisten kuolemia tai ainakin
merkittavisti hidastaa teloituksen toteuttamista. TAmin voidaan ajatella vetoavan vastaanottaji-
en syyllisyyden tunteeseen, koska pieni mutta ihmisten henkien kannalta merkityksellinen asia
on jidnyt tekemittd. Mainoksen verbaalista ankkurointia kidytetddn pinnallisesti selittimain jo
sellaisenaan selkei mainos.
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Dramaturginen kolmio: vainoajana toimii kuolemantuomio, joka kuvataan mainoksessa teloi-
tukseen kiytettivin vilineen seki teloittajan kautta. Uhrina ovat ketkd tahansa kuolemaantuo-
mitut, tai vaikkapa perusteetta vankiloissa viruvat mielipidevangit. Pelastajana toimii jokainen
allekirjoittaja, joka voi toimintansa kautta estdd kuolemantuomiot. Myos Amnesty, jonka toi-
minnan ansiota koko kampanja on, voidaan nihdi pelastajana.

Heuristinen analyysi
1. A: teloitus (uhri seki teloittaja) — B: nimikirjoitus.

2. Kolmen mainoksen sarja perustuu havaittavaan seki kisitteelliseen retoriikkaan, jolloin vas-
taanottajan tulee selvittdd kuinka elementti B liittyy elementtiin A. Vastaanottajan tulee havaita
mainoksen kiytivin samankaltaisuus nimikirjoituksen seki tdssd tapauksessa ymmirtdi, kuinka
mainoksen allekirjoituksesta muodostuva kiytivi liittyy kuvassa kdynnissd olevaan teloitukseen.
Mainokset kuvaavat selkeidsti sen, ettd allekirjoituksesta muodostuva kiytivd vaikeuttaa teloit-
tajan teloituspaikalle padsyd huomattavasti, jonka verbaalinen ankkurointi vahvistaa. Amnestyn
mukaan jokainen allekirjoitus tekee teloituksien tekemisestd hankalampaa tai voi jopa estdd sen.

3. Kiisitteellinen tulkinta olettaa vastaanottajalta sité, ettd hin kykenee ymmartdimain mainok-
sissa kuvatut tilanteet, tunnistaa kiytidvien muodostuvan nimikirjoituksista ja kykenee tekemiin
timan pohjalta oikeat pddtelmit mainosten tarkoituksesta. Mainos ei vaadi vastaanottajaa teke-
midn vertaustoimintoja, vaan kehottaa vastaanottajaa ymmartimain elementtien vilisen ajalli-
sen sekd syy-seurauksellisen suhteen. Elementti A:n tapahtuma liittyy jollakin tapaa elementtiin
B, eli tissd tapauksessa nimikirjoituskdytidvin kulkemisen ajallisen ulottuvuuden uskotellaan han-
kaloittavan teloitusten tekemistd. Vastaanottajan tulee osata muodostaa elementtien vilille yh-
teyden merkitystoiminto.

4. Mainosten sarja jarjestdd kiyttiminsi visuaaliset elementit usealla tavalla. Ne kuvaavat samal-
la molemmat vaadittavat elementit erilldén toisistaan, mutta samalla mainoksista on loydettévis-
sd yhteen sulautunut elementti nimikirjoituksen ja kidytivin samanaikaisessa muodossa. Tdhin
perustuen mainosten visuaalisen rakenteen voi ajatella olevan rinnastus tai vastaavasti yhdistel-
mi, joka todennikoéisemmin palvelee enemmin vastaanottajan oletettuja tarkoitusperii mainos-
ten suhteen.

Mainoksista on titen loydettivissi sekd yhteyden rinnastuksen, ettd yhteyden yhdistelmin vi-
suaalisen retoriikan keinot.
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WWHF:n tonnikalakampanja | E4

Retorinen analyysi

Rakenne: mainossarja koostuu samantyylisis-
td kokonaisuuksista, joissa esitetdin parvi ton-
nikaloja meressi. Yksi tonnikaloista on aina
sijoitettu lihelle kultaista leikkausta huomion
kiinnittdmistd varten. Mainoksen valaistuksen
kautta vastaanottajan katse pyritdin myos oh-
jaamaan huomion keskipistettd, eli suurinta ton-
nikalaa kohti.

Kohdeyleiso: kohdeyleisond voivat olla eldinten- sekd ympiristdnsuojelusta kiinnostuneet vastaan-
ottajat. Tarvittaessa mainos voi vaikuttaa my9s vastaanottajiin, jotka eivit ole aikaisemmin olleet
tietoisia tonnikalan uhanalaisuudesta.

Viestin lihettdja: viestin lihettdji on World Wildlife Fundin ranskalainen osasto, joka toimin-
tansa kautta pyrkii suojelemaan uhanalaisia eldimii, sekd suojelemaan erityisid ekosysteemeji
ja uhanalaisten eldinten asuinalueita. Myds ympiristonsuojelu ja julkiseen valtaan vaikuttami-
nen kuuluvat rahaston toimintaan, jolla pyritidn varmistamaan pitkikestoiset ja onnistuneet
ympiristonsuojelutoimenpiteet.

Viestin tarkoitus: mainosten tarkoituksena on kertoa vastaanottajalle syyllisyyden tunteeseen ve-
toamalla siitd, ettd on olemassa muitakin uhanalaisia lajeja, kuin esimerkiksi gorillat ja pan-
dakarhut, joista jilkimmiiseen viitataan useasti uhanalaisuutta kisiteltdessd sen miellyttivistd
ulkomuodosta johtuen. Tdmin vuoksi pandat ovat padtyneet mm. WWE:n logoonkin asti, sil-
14 panda nihdiin helposti mukavana ja suojelemisen arvoisena eliimeni. Mainoksissa huomion
vangitsevaan tonnikalaan on kiinnitetty pandan, gorillan tai sarvikuonon naamari, jotta vastaan-
ottajien huomio kiinnittyisi timin huijauksen myotd myos uhanalaisiin tonnikaloihin. Timi on
tietysti humoristinen nikemys vakavaan aiheeseen, jolla pyritddn valistamaan vastaanottajaa sii-
t4, ettd ndiden hyvin tunnettujen eldinten lisdksi on monia muitakin hitdd kirsimissi olevia eldi-
mid. Useasti ihmiset vain ajattelevat, ettd tunnetut, mukavat ja pehmoiset eldiimet ovat suojelun
arvoisia, ja timin kisityksen WWF tahtoo mainoksillaan muuttaa.
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Dramaturginen kolmio: viestissi ei varsinaisesti ole suoraa vainoajaa, mutta tonnikalan ahdingos-
ta vilinpitimittdmit vastaanottajat, sekd sukupuuttoon kuoleminen voidaan ajatella sellaisina.
Uhrina ovat tonnikalat, jotka litkakalastuksesta johtuen ovat vihitellen sukupuuton partaalla.
Pelastaja on luonnollisesti WWE, joka pyrkii toimintansa kautta pelastamaan tonnikalat.

Heuristinen analyysi
1. A: tonnikalat — B: naamari.

2. Vastaanottajien odotetaan tulkitsevan mainokset kisitteellisen retoriikan kautta, jolloin hei-
din tulisi osata muodostaa mainoksiin perustuen kysymys siitd, milld tavalla kalaan kiinnitetty
naamari (B) liittyy kaloihin (A)? Vastaanottajalta odotetaan sitd, ettd hin tunnistaa seki kalat,
ettd kalaan kiinnitetyn naamarin ja siind kuvatun eldimen, ja osaa tehdi niiden vilille yhtey-
den. Mainokset eivit vilttimittd tarvitse verbaalista ankkurointia siihen, ettd vastaanottaja osaa
tehdi oikean paitelmin koskien sitd, ettd naamareiden kautta kuvatuilla uhanalaisilla eldimilld
luodaan yhteys tonnikalojen uhanalaisuuteen. Kohtalaisella asteella toimiva verbaalinen ankku-
rointi vahvistaa visuaalista viestid esittimilld vastaanottajalle kysymyksen siitd, vilittdisiké hin
enemmin, jos tonnikala olisikin kuin sarvikuono tai panda.

3. Kasitteellistd tulkintaa varten vastaanottajan tulee tunnistaa elementit, eli kala ja naamari,
sekd muodostaa niiden vilille oikea merkitystoiminto. Niiden mainosten tapauksessa viestin
voidaan todeta olevan, ettd tonnikalat ovat samankaltaisia luontokappaleita, kuin naamareissa
kuvatut eldimet, eli uhanalaisia. Tdhin elementtien kategoriseen tulkintaan perustuen vastaanot-
tajan oletetaan osaavan muodostaa samankaltaisuuteen perustuvan merkitystoiminnon, eli ym-
mirtdvin sen, miksi elementit A ja B yhdistetdin mainoksissa.

4. Mainosten visuaalinen rakenne voidaan nihdi monitulkinnallisesti. Elementit A ja B ovat eri-
teltdvissd omiksi elementeikseen, jolloin rakenne viittaisi rinnastukseen. Samalla kalan ja naa-
marin yhdistelmi voidaan tulkita myds yhdistelmiksi, koska molemmat elementit ilmenevit
yhdessd kokonaisuudessa. Kolmantena tapana kuvissa on loydettivissd myos korvaamisen raken-
ne, kun naamareilla viitataan mainoksissa fyysisesti poissaoleviin oikeisiin eldimiin, kuten gori-
llaan tai pandaan.

Koen, ettd mainoksen visuaalisen retoriikan pidtarkoituksena on kertoa samankaltaisuuden
rinnastuksen kautta tonnikalan ja naamarissa kuvatun eldimen uhanalaisuudesta. Vastaavas-
ti visuaalinen rakenne voidaan ymmartéi toisin, jolloin visuaalinen retoriikka ymmirretdin sa-
mankaltaisuuden yhdistelmini tai samankaltaisuuden korvaamisena, jolloin naamari on kuin
oikea eldin. Kaikki kampanjan mainokset kiyttivit samoja visuaalisen retoriikan keinoja.
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Lasinen lapsuus -kampanja | Y1

Retorinen analyysi

Viestin rakenne: mainossarjassa kisitellddn pelottavaa tilannetta kuvaamalla yksiniisid lapsia syn-
kissd ympiristossd. Kuvituksilla toteutettujen mainosten huomio kiinnittyy pieneen lapseen,
mutta my0s kuvissa kiytetylld voimakkaalla valaistuksella on oma merkityksensi mainosten tul-
kinnan suhteen.

Kohdeyleiso: alkoholia vddrinkdyttavit vanhemmat luultavasti samaistuvat mainosten viestiin kaik-
kein tehokkaammin. Ehkid myos vadrinkdyttdjan ldhipiiriin kuuluvat voivat saada mainoksesta

kannustusta muutoksen aikaansaamiseen.

Viestin lihettdja: viestin lihettdjind on suomalainen Lasinen lapsuus -toiminta, joka etsii tehok-
kaita keinoja turvata ehei elima vanhempien paihteiden kaytostd kirsiville lapsille.

Viestin tarkoitus: mainosten tarkoituksena on lapsinakokulmaan vedoten kertoa alkoholin vii-
rinkdytostd johtuvista ongelmista. Yksindinen pelokas lapsi on asetettuna valokeilan keskelle, jonka
on tarkoitus tuoda vanhempien nihtiviksi se, kuinka pelottavalta alkoholin viirinkiytt6 tuntuu
lapsista itsestddn, joka puolestaan vetoaa vastaanottajien syyllisyyden tai hdpedn tunteisiin. Ver-
baalinen ankkurointi kertoo ja selittdd taustalla vaikuttavan tarinan, mutta se ei ole vilttimiton

voimakkaan visuaalisen viestin tulkitsemista varten.

Dramaturginen kolmio: vainoajana mainoksissa on alkoholia viirinkiyttivd vanhempi. Uhri-
na puolestaan on vairinkiyttdjin lapsi. Pelastajana toimii Lasinen lapsuus -toiminta, joka pyrkii
parantamaan alkoholin vuoksi kirsivien lasten asemaa. Mainokset vetoavat lasten kautta vastaan-
ottajiin syyllisyyden ja hipein kautta, jolloin vastaanottajaa motivoi lapsen pahoinvoinnin kaut-
ta ilmennettivi tarve olla parempi ihminen. Eli mainoksissa on lopulta kyse henkilokohtaisen
hyvinvoinnin parantamisesta, jonka positiivinen vaikutus heijastuu my6s muihin yhteison jise-

niin.
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Heuristinen analyysi
1. A: lapsi — B: alkoholiin viittaava valokeila.

2. Mainosten visuaalinen retoriikka perustuu havaittavaan seki kisitteelliseen retoriikkaan, jol-
loin lapset valaiseva elementti B tulee tunnistaa ja yhdistdd alkoholiin, kuten viinilasiin, olut-
tuoppiin tai viinapulloon. Valokeila perustuu siis samankaltaisuuden visuaaliseen kaavaan, jolloin
timi havainto havainnollistaa seki korostaa mainosten viestid. Ilman valokeilan ymmartimistd
ja oikeaa kisitteellistimistd mainosten viesti jid todennikdisesti ymmairtimittd, jolloin lapsi va-
laistaan vain jostakin syystd. Nyt mainosten valolla on my6s merkitys, joka yhdistdd elementit A
ja B eli lapset ja alkoholin.

3. Kisitteellistd tulkintaa varten tirkeimmissi roolissa on lapsen valaiseva valokeila, ja siihen liit-
tyvd merkitys. Mainosten tarkoituksena on yhdistdd lapsi alkoholiin ja siitd aiheutuviin pelot-
taviin tilanteisiin, johon synkilld tilannekuvilla pyritddn viittaamaan. Toisaalta mainokset voi
helposti ymmartdd vidrin, jolloin alkoholi on juuri se asia, joka tuo valoa lapsen elimdin, mutta
timd on tuskin ollut tarkoitus. Mainokset vaativat kohtalaisen selittdvin verbaalisen ankkuroin-
nin ohjaamaan vastaanottajan tulkinta oikeaan suuntaan, jossa lasten elimii hieman nurinkuri-
sesti kuvattuna valaisee ja varjostaa alkoholi sekd sen mukanaan tuomat ongelmat. Alkoholin ja
pelkddvin lapsen vilisen kausaliteetin my6tid vastaanottajan tulee 16ytdd kuvien vililli oikea ele-
menttien viliseen yhteyteen viittaava merkitystoiminto.

4. Mainokset kuvaavat molemmat merkittdvit elementit kuvissa erillddn, jolloin mainoksen
voidaan katsoa olevan visuaaliselta rakenteeltaan rinnastus. Toisaalta mainosten elementin B voi-
daan nihdi viittaavan elementtiin A, jota ei kuvata mainoksessa fyysisesti, eli alkoholia vii-
rinkdyttdvdin vanhempaan, jolloin mainosten visuaalisen rakenteen voidaan katsoa kiyttivin
hyodykseen my6s korvaamista. Mainosten ilmaisema visuaalinen retoriikka on titen yhteyden
rinnastus, johon kuuluu myés yhteyden korvaamiseen viittaavia tekijoitd. Mainosten kiyttimit
visuaalisen retoriikan keinot pysyvit samoina koko kampanjan lipi.

Doe Seu Lixo:n kampanja | L1
Retorinen analyysi

Viestin rakenne: kolmen mainoksen sarja kuvaa oivaltavasti kaikenlaisen ihmisen tuottaman ros-
kan elinkaarta maapallolla. Mainoksissa kuvataan vaaka, jonka toisessa paissi esitetddn kuvan ja
typografian kautta merkittivid ihmisid ja toisessa pddssi on vain pelkki roska. Visuaalisesti vas-
takkain on asetettu isoa massaa seki pientd asiaa kuvaavat elementit, joiden viliseen yhteyteen
mainokset perustuvat.

Kohdeyleiso: ympiriston suojelusta kiinnostuneet ihmiset, seki kierrdtyksen merkityksesti vield
tietimattdmat ihmiset.
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Viestin tarkoitus: mainosviestien tarkoituksena on
kuvata visuaalisesti yksinkertaisella ja vastaanot-
tajien rationaalisuuteen vetoavalla tavalla kai-
kenlaisen roskan merkitys maapallolle. Vaa'alla
tasapainottelee luonnonsuojelun kannalta mer-
kittdvid ihmisid, kuten Jaques Costeau, jonka

elimi ja teot eivit paina vaakakupissa mitiin

pelkkai lasipulloa vastaan. Mainosten tarkoituksena on timin vastakkainasettelun kautta vi-
sualisoida se, kuinka mitdttdman ihmisvalmisteisen massatuotteen katoaminen maailmasta kestdd
vuosituhansia, kun esimerkiksi Costeau vietti pallollamme aikaa vain 87 vuoden ajan. Merki-
tykseltddn suuremman massan voisin kuvitella painavan vaa’assa enemmin, mutta mainosten mu-
kaan asia ei ole ndin. Mainoksissa luonto on hividjin asemassa, jonka kannalta muovipussilla
on enemmin vaikutusta siithen, kuin ihmiselld, joka teki koko eliminsi ajan ty6td luonnon-
suojelun puolesta. Epimiidriiseksi jddvd pinnallinen verbaalinen ankkurointi ainoastaan vih-
jailee siitd, miten mainokset tulisi tulkita, ja kehottaa vastaanottajaa tekemdin “jotain”.

Dramaturginen kolmio: viestien vainoajina toimivat erilaiset ihmisten tuottamat roskat, kuten
muovipussit ja lasipullot. Uhrina on luonto, jolle muoviroskalla on lopulta enemmin merkitys-
t4, kuin luonnonsuojelijoilla. Pelastajana toimii instituutio, joka pyrkii kierrdtyksen kautta aut-
tamaan ymparistod.

Heuristinen analyysi
1. A: muoviroska — B: luonnonsuojelija.
2. Vastaanottajat alkavat luultavasti kisittelemdan mainoksia havaittavan visuaalisen retorii-

kan, eli iso vastaan pieni rinnastuksen kautta, johon mainoksen nokkela poikkeama perustuu.
Kyseessi ei kuitenkaan ole perinteinen asiayhteys, jossa suurempi asia vaakakupissa painai-
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si enemmin, kuin pieni. Tamin lisiksi mainokset vaativat elementtien kisitteellistd tulkintaa,
jotta elementtien muodostamalle virheelle syntyy merkitys. Vastaanottajan tulee ymmirtii se,
mitd suuremmalla massalla tarkoitetaan, kun sitd verrataan pienempiin massaan. Vertauksia on
varmasti useampiakin, mutta elementtien merkittdvyys sekd aika ja niiden nurinkurinen merki-
tys vaaassa ovat todennikdisimmat tulkinnat, joita vastaanottaja muodostaa.

3. Vastaanottajan oletetaan tekevin mainoksista vertaamiseen perustuvan tulkinnan, jossa suur-
ta elementtid verrataan pienempid elementtid vastaan. Mainosten tulkinta vaatii ymmarrysti
roskien merkityksestd ja vaikutuksesta ympiristoon, sekd vastapuolella olevan henkilon tekojen
merkityksen ja kyseisten elementtien vilisen suhteen. Elementtien ominaisuuksien kategorisoin-
nin myotd niiden viliseksi merkitystoiminnoksi muodostuu yhteys, jonka perusteella element-
tien A ja B vilinen suhde tulee ymmirtii.

4. Mainosten visuaalinen rakenne perustuu rinnastuksen toimintoon, jossa elementit A ja B ovat
asetettuna vierekkiin ja vastaanottajan oletetaan tekevin oikean tulkinnan elementtien viliseen
suhteeseen perustuen. Yksinkertaiset, mutta oivaltavat mainokset kiyttivit hyddykseen yhtey-
den rinnastuksen rakenteen mallia, joka pysyy samana lipi kampanjan.

Pelastakaa Lapset -kampanja | 13

51 52
Retorinen analyysi

Viestin rakenne: viidden mainoksen sarja kuvaa ylei-
simmitkriisialueilla eldviin lapsiin kohdistuvis-
ta ongelmista, jotka vaihtelevat lapsityovoimasta
lapsisotilaisiin ja aina lapsiprostituoituihin as-
ti. Mainokset kuvaavat realistisesti ymparistoja
ja tilanteita, joissa kyseisid asioita valitettavas-
ti vield ilmenee. Mainoksessa keskeisessd osassa
on luonnollisesti lapsi, johon huomio keskittyy
sen kuvasta erottamisen vuoksi. 53
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Viestin vastaanottaja: viestin vastaanottaja on luultavasti kiinnostunut kriisialueiden lapsia kos-

kevista epakohdista sekd humanitaarisesta hidisti, ja on valmis hyvintekeviisyyteen.

Viestin lihettiji: viestin lihettdjd on Pelastakaa Lapset -yhdistys, jonka tarkoituksena on paran-
taa sitd tapaa, jolla lapsia kohdellaan, sekd saada aikaan vilittémii ja pysyvid parannuksia lasten
elimdin. Kyseiset mainokset olivat tehty Australiaa varten.

Viestin tarkoitus: viestin tarkoituksena on tiedottaa vastaanottajia kriisialueiden lasten elimistd
ja sen epikohdista. Lapset joutuvat nykyaikanakin muuttamaan pois sotien runtelemilta koti-
seuduiltaan, joutuvat tyoskentelemiin prostituoituina tai heilld ei ole saatavilla puhdasta juoma-
vettd. Viestit pyrkivit vaikuttamaan vastaanottajiin tuomalla epikohdat ja lasten epdinhimilliset
elinolosuhteet heidin nihtiviksi, jotka voidaan tulkita vetoomuksiksi sidli ja syyllisyytta koh-
ti. Tdmin toivotaan vaikuttavan positiivisesti vastaanottajiin ja saamaan heiddt toimimaan asioi-
den korjaamisen puolesta esimerkiksi tekemailld lahjoituksia tai ryhtymailld vapaachtoistydhon.
Syvillinen verbaalinen ankkurointi kertoo oikeasta tulkinnasta ilmoittamalla, ettd kyseinen aihe
kuuluu menneisyyteen viittaamatta kuitenkaan suoraan museoon.

Dramaturginen kolmio: viestin vainoaja vaihtelee mainoksen perusteella sodasta ja likaisesta juo-
mavedestd lapsityovoiman kiyttdjiin. Viestin uhrina ovat eriniisiltd koyhiltd kriisialueilta perdi-
sin olevat lapset. Pelastajana toimii mainoksen lihettdji, eli Pelastakaa Lapset -yhdistys. Myos
vastaanottaja voidaan nihdi pelastajana, jos mainoksille altistuminen johtaa jatkotoimiin. Mai-
nokset toimivat ja pyrkivit vetoamaan vastaanottajiin selkeisti globaalien ongelmien, kuten so-
dan, nilinhidin tai lapsityovoiman kautta.

Heuristinen analyysi
1. A: lapsi — B: lasivitriini.

2. Mainokset sisiltivit kisitteellistd retoriikkaa, joka vaatii vastaanottajalta mainoksissa kuvatun
tilanteen ja siitd 16ytyvin lapsen, seki lasivitriinin oikeaa kisitteellistimistd. Vastaanottajan ole-
tetaan osaavan yhdistdd kuvien tapahtumat oikeaan asiayhteyteen, eli sithen, ettd niiden kautta
pyritddan kuvaamaan erilaisia maailmassa vield olevia epidkohtia, kuten sotaa, halpatyévoimaa tai
huonoa hygieniaa, joiden pitiisi jo nykyaikana kuulua tdysin menneisyyteen.
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Tamin lisaksi vastaanottajan tulee osata luoda merkitys lasivitriinin sisilld olevalle lapselle. Lasi-
vitriinin kautta on tietysti tarkoitus luoda viittaus museoihin, joihin normaalisti sdil6tddn asioi-
ta menneiltd ajoilta, joihin mainoksissa kuvatut asiatkin kuuluisivat. Jos vastaanottaja ei osaa
muodostaa lasivitriinin ja lapsen vilille oikeanlaista merkitystd, niin mainos tarjoaa myos ver-
baalisen ankkuroinnin ohjaamaan pdittelyi oikeaan suuntaan. Viimeistdin verbaalisen ankku-
roinnin oletetaan ohjaavan vastaanottaja muodostamaan menneisyyteen viittaava yhteys lapsen
ja vitriinin vélille.

3. Vastaanottajan odotetaan kykenevin muodostamaan yhteyden merkitystoiminnon element-
tien vilille assosiaation kautta. Lapsi (A) ja vitriini (B) eivit sellaisenaan liity toisiinsa milladn
tavalla, jolloin vastaanottajan tulee muodostaa yhteys kisitteiden vilille ja tulkita ne oikein. Lap-
siprostituutiota tai lapsisotilaita ei etenkdin nykyaikana tule hyviksyi, joten kyseiset asiat pitdisi
saada siirrettyd oikeasta maailmasta museoiden siilomien muistojen joukkoon. Tdmin assosi-
aation muodostamisessa epdonnistuminen johtaa todennikéisesti sithen, ettd mainoksen oikea
merkitys jad tulkitsematta. Mainokset eivit vaikuta tarkoittavan mitdin muuta, kuin ettd mai-
noksissa kuvatut seikat kuuluvat menneisyyteen.

4. Mainoksissa on nihtivilli elementit A ja B samanaikaisesti, jolloin niiden visuaalinen ra-
kenne pohjautuu rinnastukseen, jolloin sarjan visuaalinen retoriikka perustuu timin pohjalta
yhteyden rinnastukseen. Samalla mainos kuitenkin viittaa elementin B kautta mainoksessa fyysi-
sesti poissaolevaan kokonaisuuteen, eli museoon, joissa lasivitriinit sdilytetdan, minki perusteel-
la mainoksen voidaan sanoa kiyttivin myds korvaamiseen pohjautuvaa visuaalista retoriikkaa.
Kampanja kiyttdd samoja visuaalisen retoriikan keinoja kaikissa mainoksissa aihepiirin muutok-
sista huolimatta.

AmiciCanin adoptiokampanja | ES
Retorinen analyysi

Rakenne: Kolmen mainoksen sarja kuvaa omistajan koiransa kanssa erilaisissa tilannekuvissa, joissa
koira auttaa omistajaansa tietyissd tehtdvissi. Mainosten sommittelu siilyy koko sarjan lipi sa-
mankaltaisena, jolloin tirkein tapahtuma sijoittuu jilleen kultaisen sommittelun tasalle.

Kohdeyleisi: Kohdeyleisoni ovat kaikki lemmikin ottamista harkitsevat vastaanottajat. Viestit
muistuttavat vastaanottajia adoption mahdollisuudesta, jolloin 16yt6koira saa vield toisen mah-
dollisuuden.

Viestin lihettdji: Viestin lihettdjd on italialainen AmiciCani, joka pyrkii edistimain loytokoi-
rien asiaa.

Viestin tarkoitus: Mainosten on tarkoitus kertoa vastaanottajalle 16ytokoiran ottamisen hyodyis-
td. Mainoksissa kuvataan huumorin ja shokkikuvaston kautta tilanteita, joissa koirat auttavat
esimerkiksi py6velind tai rydstdjind toimivaa omistajaansa. Koira on siis uskollinen omistajal-
leen, vaikka hin olisi millainen ihminen hyvinsi. Eli vaikka omistaja osoittautuu murhaajaksi
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tai ryostdjaksi, on koira silti uskollisesti ha-
nen rinnallaan. Mainokset pyrkivit vetoamaan
vastaanottajiin mustan huumorin kautta, mut-
ta kuvatut tilanteet ovat lopulta sellaisia, jotka
tuskin saavat vastaanottajia nauramaan. Pinnal-
linen verbaalinen ankkurointi selittid mainos-
ten tilanteet, eikd tulkinnalle jad vaihtoehtoja.

Dramaturginen kolmio: Mainoksista on havait-
tavissa kolme osapuolta, mutta rakenne ei me-

ne perinteisen kaavan mukaisesti. Mainoksissa s

vainoajina ovat koirat, jotka auttavat negatii-

visiin asioihin yhdistettdvid isintiinsi. Uhrina ovat puolestaan pyovelin pélkylle joutuva pii,
ruumissikki tai kolmannen mainoksen rydstén uhri. Pelastajana, tai kaiken himiritoiminnan
mahdollistajana toimii AmiciCani, jonka ansiosta ryostéjilld on koira apurina, tai pyoveli saa
kirveensi.

Heuristinen analyysi
1. A: ihmishahmo (py6veli, ryostidjd tai murhamies) — B: koira.

2. Mainosten visuaalinen retoriikka perustuu kisitteellisen retoriikan havaitsemiseen ja ymmar-
timiseen. Vastaanottajan odotetaan tunnistavan mainoksissa kuvatut tilanteet esimerkiksi ryds-
toksi sekd murhatun ruumiin hidvittdmiseksi, eli tilanteiksi, jotka ovat normaalisti laittomia.
Tilanteen lisiksi vastaanottajan tulee huomata kuvien eldimet seki se, ettd ne pyrkivit auttamaan
ryOstdjdd tai murhaajaa tyossdan. Tarkoituksena on siis kertoa koiran luotettavuudesta ja siitd, et-
td se pysyy omistajansa rinnalla vaikka ryostotilanteessa. Vastaanottajan tulee siis osata muodos-
taa yhteys yleensi negatiivisena nihdyn omistajan sekd koiran ja sen uskollisuuden vililld. Koira
ei petd, vaikka olisi kyse misti.

3. Kasitteellinen tulkinta vaatii vastaanottajaa ymmirtimiin koiran, sen omistajan ja omistajan
kuvatun ammatin vilinen suhde, joka perustuu yhteyden merkitystoimintoon. Elementtien A
ja B vililld on suhde, jonka koiran uskollisuus mahdollistaa. Normaalin ihmisen ei todennikoi-
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sesti yleensd odoteta osallistuvan rydstd6n tai ruumiin hivittdmiseen, jolloin vastaanottajan ole-
tetaan osaavan 18ytad oikeat kategoriset ominaispiirteet molemmille elementeille, kuten koiran
uskollisuus ja pyévelin ilkeys.

4. Mainosten elementit A ja B ovat nihtivilld kuvissa samanaikaisesti, mutta toistaan erilldin,

jolloin visuaalinen rakenne mainoksissa perustuu rinnastukseen. Mainosten visuaalinen retoriik-
ka perustuu yhteyden rinnastukseen, eikd mainoksissa ole havaittavissa muita retorisia keinoja.

Earth Day Canada | L5
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Retorinen analyysi

Viestin rakenne: Kolmen mainoksen sarja sisil- *ﬂ&*& ‘.ﬁ%
tdd kuvituksilla toteutettuna erilaisista luon- ‘
toon liittyvistd asioista koostuvan ikuisuuden fr

symbolin. Luontoon liittyvin aiheen mukaises- % w ol e :ﬁﬂ

ti mainosten virimaailma on jilleen maanli- Ra

heinen ja luonnollinen. Ikuisuuden symboli

muodostaa suuren kokonaisuuden mainoksessa, A

joka on yksikertaisesti sijoitettu keskelle mai- ¢
nospintaa.

Kohdeyleiso: Kohdeyleisoni ovat luonnosta mm. rydstokalastuksen, urbanisaation tai liiallisen
metsinhakkuun vuoksi huolissaan olevat vastaanottajat. Suurin osa luonnosta kiinnostuneista
ihmisistd voi luultavasti omaksua jonkin mainoksen ilmentivin nikékulman.

Viestin lihettdja: Viestin lihettdji on Earth Day Canada, joka kouluttaa ihmisid toimimaan ja
elimiin vihemmin maapalloa tuhoavasti.

Viestin tarkoitus: Viestin tarkoituksena on tuoda vastaanottajalle ilmi ihmisen toimista aiheutu-
vat seuraamukset ja niiden vaikutukset luontoon ja ympiristd6n. Mainoksissa linnut, puut ja ka-
lat muodostavat ikuisuuden ja luonnon jatkuvaa kiertokulkua symbolisoivan rationaalisuuteen
vetoavan merkin, jonka ihminen katkaisee vikivaltaisesti, joka puolestaan vetoaa vastaanottajan
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syyllisyyden tunteeseen, silld jokainen vastaanottaja on todennikoisesti jollakin tavalla osallistu-
nut kyseisiin luontoa tuhoaviin toimiin. Planeetan, luonnon ja ihmisten tulevaisuuden hyvin-
voinnin kannalta kierron ei tietysti tulisi katketa, vaan kiertokulun tulisi jatkua esteettomasti.
Mainosten pinnallinen verbaalinen ankkurointi ainoastaan antaa vastaanottajalle vinkin siihen,
miten mainos ehki tulee loppumaan.

Dramaturginen kolmio: Vainoajana mainoksissa toimii ihmisten erilaiset toimet, kuten vaikka lii-
kakalastus ja metsien hakkuu, joilla on negatiivisia vaikutuksia luontoon. Uhrina on ympiristd
ja sithen liittyvit seikat kuten eldimet ja puut. Pelastajana toimii Earth Day Canada, joka pyrkii
valistamaan ihmisid ja saamaan heidit parantamaan tapansa luonnon suhteen.

Heuristinen analyysi
1. A: ikuisuuden symboli ja sen muodostavat elementit — B: ihmisen toiminta.

2. Mainosten sarja odottaa vastaanottajan havaitsevan lintujen, kalojen tai puiden muodostaman
muodon ja tunnistaa sen kuvaavan ikuisuuden symbolia. Muodon samankaltaisuuden lisiksi vas-
taanottajan tulee ymmirtdd ikuisuuden symbolin kisite ja sen taustalla vaikuttavat seikat. Ta-
min lisiksi ikuisuuden symboli tulee osata yhdistdd luonnon kiertokulkuun, joka mainoksissa
keskeytyy idkillisesti ihmisen toimista johtuen. Vastaanottajan tiytyy osata yhdistdd mainoksis-
sa kuvatut ihmisten toimet sellaisiksi, ettd ne uhkaavat luonnollista tasapainoa ja jatkuvuutta.

3. Vastaanottajan oletetaan ymmartivin ja osaavan kisitteellistdd ja kategorisoida kaikki mai-
noksissa kuvatut seikat. Téssd tapauksessa vastaanottajan tulee jilleen muodostaa yhteyden mer-
kitystoiminto luonnon kiertokulun ja ihmisten toimien vilille. Eli vastaanottajan tulee omata jo
olemassa olevaa tietoa siitd, miten luonnon kiertokulku toimii ja mitd urbanisaatio, rydstokalas-
tus tai vaikkapa avohakkuut ovat. Tdmin jilkeen vastaanottajan tulee tietysti muodostaa mai-
noksen visuaalisen materiaalin luoma asioiden vilinen oikea ajallinen syy-seuraussuhde.

4. Mainoksissa kuvataan molemmat kuvan muodostavat elementit toisistaan erillising, jolloin vi-
suaalinen rakenne luodaan rinnastuksen varaan. Eli vastaanottajan tulee osata muodostaa yhtey-
den rinnastukseen perustuva visuaalisen retoriikan keino mainosten oikeaa tulkintaa varten.
Mainokset kiyttdvit kuvia moottorisahasta ja verkosta viittaamaan laajempaan kokonaisuuteen,
eli ihmiskuntaan, jota ei esitetd mainoksissa fyysisesti. Tdmin perusteella mainoksessa on myos
korvaamiseen liittyvid puolia, jolloin visuaalinen retoriikka kiyttdd hyodykseen myos yhteyden
korvausta.
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4.2 Yhdistelmaa edustavat mainokset

Surfrider Foundationin roskat | L3

Retorinen analyysi

Rakenne: Surfrider -sddtion kolmen mainok-
sen sarja koostuu miljoonien vuosien kuluessa
muodostuneisiin fossiileihin viittaavista kuvis-
ta, jotka paljastuvat erilaisiksi ihmisen luo-
miksi roskiksi. Mainoksissa siilykepurkeista,
muovipusseista sekd muovipulloista muodostu-
vat fossiilit ovat kuvattu suurena hallitsevana

elementtini keskelld mainosta, joka ohjaa vas-
taanottajan katseen suoraan mainoksen huo-
mion kohteeseen.

Kohdeyleiso: Saation mainokset ovat suunnattu alun perin surffaajille, mutta my6s muut meri-
alueiden ja rantojen hyvinvoinnista kiinnostuneet tai yleisesti ympiriston tilasta huolissaan ole-
vat ihmiset varmasti 18ytdvit mainosten viestin.

Viestin lihbettiji: Viestin lihettdjd on amerikkalainen Surfrider -sditi, jonka tehtidvind on me-
rien ja rantojen suojelu, sekd kaikenlaisten meri- ja vesialueisiin liittyvien ongelmien kanssa toi-
miminen.

Viestin tarkoitus: Roskafossiilien tarkoituksena on viestittdd vastaanottajille roskaamisesta ja siitd,
millainen vaikutus silli on ympiristoon ja etenkin merten hyvinvointiin liittyen. Suurin osa ih-
misen tuottamasta jitteestd paityy jossakin vaiheessa merten pohjaan, jossa niiden poistuminen
luonnosta kestdd pahimmillaan jopa vuosituhansia. Timin tapahtumaketjun kuvaamisen on tar-
koitus nostattaa syyllisyyden tunteita, silld suuri osa ihmisistd on syyllistynyt tavalla tai toisella
roskaamiseen. Mainokset tuovat erilaisten jitteiden hitaan katoamisen luonnosta ilmi nokkelal-
la tavalla, jolla kiven sisiltd 16ytyvilld roskafossiililla viitataan. Mainos antaa ymmartid, ettd ros-
kat katoavat luonnosta niin hitaasti, ettd ne ehtivit jopa fossilisoitua.
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Mainoksen viesti on tdysin ymmirrettivissd ilman kuvatekstidkin, mutta verbaalinen ankkurointi
on jilleen mukana mainoksessa. Pinnalliseksi jadvd ankkurointi kertoo vastaanottajalle sen mi-
td kuvakin, eli kaikki ihmisen tuottamat roskat ja saasteet pysyvit merissd miltei ikuisesti. Niin
pitkéin, ettd ne ehtivit muuttua fossiileiksi ennen kuin ne katoavat ympiristosti. Roskaamisesta
johtuvaan syyllisyyden tunteeseen vetoamalla viestilld pyritdin kertomaan, ettd minkdin ihmi-
sen tekemin jitteen paikka ei ole luonnossa tai etenkiin merenpohjassa, jota on jo pitkiin pi-
detty pohjattomana erilaisten jitteiden loppusijoituspaikkana. Tai yksinkertaisesti: dld roskaa ja
auta sidtiotd pitimain meret puhtaina.

Dramaturginen kolmio: vainoajana ovat ihminen ja ihmisen toimista johtuva merialueiden saastu-
minen. Uhrina puolestaan on viaton luonto, joka joutuu kirsimiin ihmisten piittaamattomuu-
desta pitkidn aikaa. Pelastajana toimii Surfrider -sditio, joka toiminnallaan pyrkii suojelemaan
merii. Toisaalta jokainen roskaamista vilttdvd mainoksen vastaanottaja voi pitid itseinsi yhtend
ongelman ratkaisijoista. Merten saastuminen on globaali ongelma, jolloin mainosten pyrkimyk-
send on koko maailman hyvinvointi.

Heuristinen analyysi
1. A: roskafossiili — B: maakerrostuma tai kivi, jonka sisilti fossiili on paljastunut.

2. Mainosten sarja kiyttdd samankaltaisuuden visuaalista kaavaa korostamaan mainoksen viestia.
Vastaanottajan tulee havaita mainoksen kuvaama fossiili roskaksi, eiki olettaa sen olevan oikea
elollisesta olennosta muodostunut muinaisjddnne. Samanaikaisesti vastaanottajan tulee kuiten-
kin myos ymmirtidd kyseisen roskan esittivin fossiilia ja sen myotd ymmartdd koko fossiilin ki-
site. Havaittavan retoriikan lisdksi mainoksista on loydettivissd kisitteellistd retoriikkaa, jolloin
roskan merkitys fossiilina tulee ilmi vasta, kun vastaanottaja yhdistdd sen mainoksessa kuvatun
ympiriston, eli kuivuneen meren ja kiven perusteella oikeaan asiayhteyteen.

3. Vastaanottajan tulee siis havaita roskan ja fossiilin vilinen visuaalinen samankaltaisuus, mut-
ta samalla my®s osata kategorisoida roskan ja fossiilin ominaisuudet, ja sen kautta muodostaa
yhteys kuvattujen elementtien vilille. Roska saa merkityksensi vasta sitten, kun se liitetddn oi-
keaan kategorisen sekd temaattisen tulkinnan muodostamaan asiayhteyteen. Roska on kuin fossiili,
koska sen katoamiseen luonnosta menee yhti pitki aika, kuin oikean fossiilin muodostumiseen.

4. Fossiilin merkitys mainoksen visuaaliselle rakenteelle on monitulkinnallinen. Fossiilissa taval-
laan yhdistyy seki oikea fossiili sekd sen muodostama maakerrostuma, jolloin sen voidaan ajatel-
la olevan oikean roskan seki fossiilin yhdistelma. Samalla mainoksen yhdistelmifossiili kuitenkin
luo yhteyden myés oikeisiin fossiileihin, joita ei mainoksissa fyysisesti kuvata. Mainoksen vi-
suaalisen rakenteen voi siten ajatella olevan monitulkinnallisesti seki fossiilin ja roskan yhdistel-
mi sekd korvaaminen, jolloin roska viittaa poissaolevaan kuvaan oikeasta fossiilista.

Mainosten visuaalisen retoriikan keino on samankaltaisuuden yhdistelmi tai mahdollisesti sa-
mankaltaisuuden korvaaminen. Nikokulma on riippuvainen siitd, kummalla tavalla vastaanottaja
nikee kuvan eli joko fossiilin ja muovipussin yhdistelmani, vaiko viittauksena oikeaan fossiiliin.
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Monitulkinnallisuuden vuoksi on mahdollista, ettd molemmat keinot ovat kiytdssd yhti aikaa.
Mainossarja kiyttad samoja visuaalisen retoriikan keinoja jokaisessa mainoksessa.

WWHF:n aavikoitumiskampanja | E3

Retorinen analyysi

Rakenne: World Wildlife Fundin kolmen mai-
noksen sarja kuvaa erilaisia eliinhahmoja yksin-
kertaista tummaa taustaa vastaan. Eliimet ovat
suuri huomiota herittivi elementti mainos-
ten keskelld, johon huomiota ohjataan vie-
li mainosten reunoilta suuntautuvan valon
kautta. Huomiota kiinnittiva piirre hahmossa
on sen muuttuminen hiekkaveistokseksi, joka

ndyttdd hajoavan ilmaan.

Kohdeyleiso: Mainosten kohdeyleisdni ovat aavikoitumisen vaikutuksista eldimiin tietimdtcdmat
vastaanottajat, sekd ympiriston tilasta yleisesti huolestuneet ihmiset. Samoin aktivistit sekd ym-
paristdongelmista tietoiset henkilot 16ytivit mainosten vilittimin viestin.

Viestin lihettiji: Viestin lihettdji on World Wildlife Fund, joka toimintansa kautta pyrkii suo-
jelemaan uhanalaisia eldimii, sekd erityisid ekosysteemeji ja uhanalaisten eldinten asuinalueita.
My®és ympiristonsuojelu ja julkiseen valtaan vaikuttaminen kuuluvat rahaston toimintaan, jolla
pyritddn varmistamaan pitkikestoiset ja onnistuneet ympiristonsuojelutoimenpiteet.

Viestin tarkoitus: Mainosviestien tarkoituksena on yksinkertaisella ja syyllisyyden ja sdilin tuntei-
siin vetoavalla tavalla tuoda ilmi aavikoitumisen vaikutukset eri eldimille. Aavikoituminen aiheut-
taa lukemattomien eldinlajien asuinalueiden tuhoutumista ja pienentii jo aikaisemmin pienid
alueita entisestddn. Tami puolestaan johtaa erilaisiin ongelmiin eldinten selviytymiseen liittyen,
joka voi pahimmillaan johtaa tietyn lajin sukupuuttoon ja katoamiseen planeetalta. Mainok-
set kertovat timan visuaalisesti ndyttavilld tavalla, jossa esimerkiksi leopardi muuttuu hajoavak-
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si hiekkapatsaaksi kesken loikan, sekd papukaijat katoavat tomupilveni ilmaan kesken lentonsa.
Visuaalinen materiaali yhdistdi tehokkaasti aavikoitumisen seki sen suoran vaikutuksen eldimiin
hyvin tehokkaasti. Eldimet siis katoavat ja levidvit kuin hiekka tuulessa. Mainosten verbaalinen
ankkurointi selittdd visuaalisen viestin kertomalla, ettd aavikoituminen aiheuttaa vuosittain jo-
pa kuuden tuhannen elidlajin sukupuuton. Viimeistddn kuvatekstin pinnallinen selitys ankku-
roi vastaanottajan tulkinnan, jos ndyttivd kuvamateriaali ei jo sitd tehnyt.

Dramaturginen kolmio: Vainoaja on aavikoituminen, joka uhkaa jatkuvalla levittdytymiselldin uhan-
alaisia eldimid. Uhrina ovat jilleen viattomat ja ennestdin uhanalaiset eldimet, joiden elinolosuh-
teet heikentyvit jatkuvasti aavikon levidmisen myoti. Pelastajana toimii WWE joka toimintansa
kautta pyrkii suojelemaan eldimii ja parantamaan niiden selviytymismahdollisuuksia. Samoin
jokainen vastaanottaja, joka ryhtyy mainosten innoittamana WWF -aktiiviksi, on omalta osal-
taan mainosten pelastajan osassa. Mainosten kuvaamaa aavikoitumista voidaan pitdi globaalina
ongelmana. Hyvinvointivaltion vastaanottaja tuskin itse kérsii sen vuoksi, joten mainoksissa on
kyse muiden hyvinvoinnin edistimisestd oman sijasta.

Heuristinen analyysi
1. A: eldiinhahmo — B: aavikoituminen.

2. Mainokset perustuvat kisitteelliseen retoriikkaan, jolloin mainoksessa kuvatun eldimen seki
aavikoitumisen vilinen merkitys muodostavat mainoksen ytimen. Vastaanottajan tulee ymmar-
tdd aavikoitumisen merkitys ja myos se, millainen vaikutus silld on eldimille. Aavikoituminen,
eli elementti B, saa merkityksensi eldiimen A kuvaaman ahdingon kautta. Eliimen muuntumi-
nen ja hajoaminen hiekkakasaksi pyrkii symbolisesti kuvaamaan sitd suoraa vaikutusta, mitd aa-
vikoituminen pahimmillaan aiheuttaa. Mainokset eivit kiytd hyddykseen havaittavia visuaalisia
vihjeitd, kuten toistoa tai samankaltaisuutta.

3. Mainosten kisitteellinen tulkinta odottaa, ettd vastaanottaja kykenee tunnistamaan eldimen,
osaavan kategorisoida siihen liittyvit ominaisuudet sekd ymmirtdd mitd sen polypilveksi hajoa-
misella pyritddn tarkoittamaan. Vastaanottajan tulee pystyd muodostamaan syy-seuraussuhde
hiekkapilven ja eliimen yhdistelmalle, ja sitd kautta luomaan merkitys eliimen muuttumiselle
hiekaksi. Mainoksen merkitystoiminto on siis elementtien A ja B toisiensa vilille muodostama
yhteys, jolloin aavikon hiekka (syy) yhdistyy mainoksen eldimeen ja muodostaa yhden visuaali-
sen kokonaisuuden, jolla pyritiin kuvaamaan aavikoitumisen seuraamukset (seuraus).

4. Mainosten kuvayhdistelmilld luodaan yhteys kahden erillisen elementin vilille tekemall niis-
td yksi kokonaisuus, jolloin mainosten visuaalinen rakenne on yhdistelmi. Mainosten visuaa-
linen rakenne pyrkii sithen perustuen luomaan yhteyden aavikoitumisen ja eldiimen hahmolle
kuvaamalla yksinkertaisesti sen, mitd aavikoituminen aiheuttaa eldimille. Aavikoituminen muut-
taa myos eldimet polypilviksi, jotka siis katoavat aavikoiden hiekkaa levittdvin tuulen mukana.
Mainoksen toteuttama visuaalisen retoriikan keino on siten yksiselitteisesti yhteyden yhdistel-
mi, koska mainoksista ei ole 16ydettivissd muita keinoja, joka on havaittavissa kaikissa kampan-
jan mainoksissa.
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WWF:n muovikorallit | L4

Retorinen analyysi

Rakenne: mainokset kuvaavat erilaisia vedes-
td 16ytyvid uhanalaisia korallieldimid. Koralli on
keskeinen ja suurin huomiota herittivi ele-
mentti, joka vaaleampana elementtini erottuu
hienovaraisesti tumman sinisid sivyja kdyttavis-
td taustasta. Lihempi tarkastelu kuitenkin pal-
jastaa kauniiden korallien todellisen puolen,
jolloin vastaanottaja huomaa katsovansa me-

renpohjaan kerddntynyttd muoviroskaa.

Kohdeyleiso: viestin kohdeyleisdnd ovat ympiristostd ja sen tulevaisuudesta huolissaan olevat ih-
miset, sekd vastaanottajat, jotka eivit vilttdimittd tiedd mihin suurin osa ihmisten tuottamasta
muoviroskasta valitettavasti paityy.

Viestin lihettdja: Viestin lahettdji on World Wildlife Fund, joka toimintansa kautta pyrkii suoje-
lemaan erityisid ekosysteemeji, kuten koralliriuttoja ja samalla my6s useiden uhanalaisten eldin-
ten asuinalueita. Myos uhanalaisten eldinten suojelu ja julkiseen valtaan vaikuttaminen kuuluvat
rahaston toimintaan, jolla pyritddn varmistamaan pitkikestoiset ja onnistuneet ymparistdnsuo-
jelutoimenpiteet.

Viestin tarkoitus: mainosten sarja pyrkii visuaalisesti ndyttdvilld tavalla kertomaan siitd, mihin
suurin osa ihmisen tuottamasta muovijitteestd liian usein pdityy. Loppusijoituspaikka muoville
on yleensi valtamerimeri, johon mainoksen pinnallisen verbaalisen ankkuroinnin mukaan pii-
tyy jopa 70 % kaikesta muovijitteestd. Tdmi tuntuu uskottavalta mairiled, koska muoviroskan
valtaamia merialueita [6ytyy jatkuvasti lisdd ja sen my6td ovat lisidntyneet myds roskien aiheut-
tamat ongelmat eldimille ja ympiristolle. Mainokset pyrkivit syyllisyyden tunteeseen vetoamal-
la yksinkertaisesti kertomaan muoviroskan tuottajalle ja vastaanottajalle sen, ettd roskan paikka
ei ole meressd, vaan jossakin ihan muualla. Merenpohjassa muoviroska vie jatkuvasti lisdi elin-
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tilaa sielld normaalisti olevilta ja eldvilti eliviltd, kuten koralleilta, joita mainosten kasvien tuli-
si oikeasti olla.

Dramaturginen kolmio: Mainoksen vainoajana on meriin kuulumaton muoviroska. Mainoksen
uhri on meri ja siihen liittyvit ekosysteemit, joita muoviroska tuhoaa. Mainoksen pelastajana
toimii WWE, joka tarjoaa keinot merten saastumisen estimiseen.

Heuristinen analyysi
1. A: muoviroska — B: koralliriutta.

2. Mainos perustuu havaittavaan visuaaliseen vihjeeseen, jossa vastaanottajan odotetaan osaa-
van muodostaa samankaltaisuuden yhteyden muoviroskan muodostavan elion seki oikean eli-
vin korallin vilille. Muovin muodostamat kasvustot esittdvit meristd oikeastikin loytyvii eliditd,
kuten esimerkiksi aivokoralleja tai viuhkakoralleja. Vastaanottajan ei vilttdimittd tdydy tunnistaa
sitd, mitd oikeita korallilajeja muoviroskat muodostavat, vaan ainoastaan kyetd ymmirtimain
asiayhteys, jossa muoviroskat esitetdan. Mainokset vaativat vastaanottajalta myds elementtien A
ja B kisitteellistd ymmirtimistd, jolloin muoviroska saa merkityksensi korallin muodon ja me-
renpohjaan viittaavan ympiriston kautta.

3. Mainosten merkitystoiminto vaikuttaisi ensin viittaavan siihen, ettd vastaanottajan tuli-
si nihdi muoviroska samankaltaisena, kuin oikeat korallit ovat. Tdmi tuskin on kuitenkaan
ollut viestin ldhettdjian tarkoituksena, jolloin merkitystoiminnon voidaan katsoa perustuvan
vastakohtaisuuteen, eli muoviroskat eivit ole kuin korallit. Tdma tietysti on tdysin riippuvai-
nen vastaanottajan tulkinnasta ja kyvysti kategorisoida elementtien merkittdvit ominaisuudet.
Jos vastaanottaja ei ymmirri roskan negatiivista merkitystd merelle, ei hin varmastikaan myos
ymmirrd mainoksen vastakohtaisuuteen perustumista, vaan ajattelee roskien olevan ainoastaan
samankaltaisia, kuin kauniit oikeat korallit. Uskon kuitenkin viestin lihettdjin pyrkivin kuvaa-
maan sitd syy-seuraussuhdetta, etti tulevaisuudessa merenpohjassa on vain muovia, eikd mitdin
elollista. Jota ei varmaankaan voida pitdd toivottavana asiana.

4. Mainosten visuaalinen rakenne kiyttdd elementtejia A ja B yhdistimilld ne yhdeksi koko-
naisuudeksi, jolloin visuaalinen rakenne on yhdistelmi. Toisaalta yhdistelmi viittaa oikeisiin
koralleihin, joita ei kuvata mainoksissa fyysisesti, vaan ainoastaan elementin A muodostaman yh-
teyden kautta. Tahin perustuen visuaalisen rakenteen voidaan ajatella myés kiyttdvin hyddyk-
seen korvaamista. Mainosten kiyttdmat visuaalisen retoriikan keinot ovat siis vastakohtaisuuden
yhdistelmi tai korvaaminen. Tai nikokulmasta riippuen visuaalinen rakenne voidaan ymmirtid
samankaltaisuutta korostavaksi, mutta en usko sen olevan mainostajan tarkoitus. T4lld kertaa mai-
noksen monitulkinnallisuus aiheuttaa episelvyyttd sen merkitysten suhteen. Sama tapa tulkita
mainosten sisiltimi visuaalinen retoriikka pitee koko kampanjaan.
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Brasilian terveysministerion elintenluovutuskampanja | T2
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Retorinen analyysi

Rakenne: sarja mainoksia kuvaa erilaisia ihmi-
sen sisdelimid, kuten sydidmen ja keuhkot. Eli-
miin on sijoitettu my&s sarjakuvahahmoihin
viittaavaa kuvastoa, joiden kautta viitataan eri
supersankareihin. Elimet ovat suuri vérikis kes-
kipiste mainoksissa, jotka erottuvat neutraalin
vaaleaa taustaa vasten selkeisti.

Kohdeyleiso: kohdeyleisoni ovat ihmiset, jotka 7

eivit vield ole elintenluovuttajia tai esimerkik-

si ihmiset, jotka ovat harkinneet asiaa, mutta jittdneet jostakin syystd luovutustestamentin vie-
14 tekemiitta.

Viestin lihettiji: Viestin ldhettdjd on Brasilian terveysministerid sekd heidin yhteistyokumppa-
ninsa.

Viestin tarkoitus: mainokset pyrkivit vetoamaan hyvin tekemisen aiheuttaman positiivisen seu-
rauksen kautta ja siten kannustamaan vastaanottajia ilmoittautumaan elinluovuttajaksi tai esi-
merkiksi tekemdin elimenluovutustestamentti. Mainokset kuvaavat ihmisten elimii, joihin
yhdistyy supersankareina tunnettujen sarjakuvahahmojen ominaispiirteitd. Télld halutaan ker-
toa vastaanottajille siitd, ettd elinluovuttajaksi ilmoittautumalla voi tehdd saman asian kuin su-
persankarit sarjakuvissa — pelastaa henkia.

Dramaturginen kolmio: vihollisena on kuolema, joka vaanii sekd ihmistd, joka tarvitsee elimen-
siirtoa, sekd vastaanottajaa, joka kuolemansa my6td lahjoittaa elimensi eteenpdin. Uhrina ovat
ihmiset, jotka tarvitsevat elinsiirtoa, mutta joille ei ole tarvittavaa elinti tarjolla. Pelastajana toi-
mii tdssi tapauksessa vastaanottaja, joka voi tehdd omasta kuolemastaan merkityksellisen ja toi-
mia kuten supersankari ryhtymilli elinluovuttajaksi.
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Heuristinen analyysi
1. A: ihmisen elin — B: supersankari.

2. Mainokset perustuvat enemmain kisitteellisen retoriikan tunnistamiseen merkityksen luomi-
seksi. Vastaanottajan tulee havaita supersankariviittaus, sekd ymmairtai kyseiselld kuvituksella
varustettu elementti ihmisen elimeksi. Sellaisenaan elementtien vilille ei vilttimittd muodostu
kovin selkeitd merkityksid, koska asiat vaikuttavat kisitteind toisiinsa liittymattdmiled, eivitkd ne
sellaisenaan kykene antamaan toisillensa merkityksii.

3. Mainoksen kisitteellinen tulkinta odottaa vastaanottajan ymmirtavin, ettd mainos liitcad ky-
seessi olevaan elimeen supersankarin olennaisia ominaisuuksia kategorisesti. Tdmin perusteel-
la mainokset eivit kehota vastaanottajia tekeméin niistd vertauksia, kuten ettd supersankari on
kuin syddn tai syddn on supersankari. Enemminkin mainokset kehottavat vastaanottajaa ym-
mirtimidn sen, ettd sydimen ja supersankaruuden vililld on temaattinen yhteys, joka vaatii tis-
sd tapauksessa verbaalisen ankkuroinnin sen selvittdimiseksi. Pinnallinen ankkuroinnin selitys
kertoo vastaanottajalle sen, ettd elinluovuttaja voi olla sankari ja pelastaa henkii ja ettd oikea voi-
ma on ihmisen itsensd sisilld, esimerkiksi sydimessi joka konkreettisesti pelastaa toisen ihmi-
sen hengen.

4. Mainokset kuvaavat elementit A ja B samanaikaisesti sekd yhteen sulautuneina, jolloin sen
visuaalinen rakenne toimii yhdistelmin tavoin. Tietyssi mielessi mainoksen voidaan ajatella
kdyttdvin korvaamisen rakennetta viittaamalla elintd tarvitsevaan ihmiseen, tai ihmiseen jos-
ta elin on perdisin. Tdmi viittaus muodostuu kuitenkin enemmain verbaalisen ankkuroinnin
kautta, kuin visuaalisen kuvaston vilitykselld, jolloin sen ottaminen huomioon on kyseenalais-
ta. Mainosten kiyttimi visuaalisen retoriikan keino on analyysin perusteella yhteyden yhdistel-
mi. Kampanja kiyttdd samoja visuaalisen retoriikan keinoja yhteniisesti jokaisessa mainoksessa.

Plant for the Planet -kampanja | L1
Retorinen analyysi

Rakenne: sarja mainoksia kuvaa yksinkertaisesti erilaisia puunlehtii, jotka ovat mainosten kes-
keinen suurin elementti, jonka ympirille ne rakentuvat. Lehdissi on havaittavissa hieman saman-
kaltaista kuviointia, kuin vanhoissa kuluneissa lehdissd, joka kuitenkin paljastuu joksikin muuksi.
Mainosten virimaailma on maanliheinen, kuten aihepiiriin liittyen voidaan odottaakin.

Kohdeyleiso: kohdeyleison voidaan ajatella olevan ympiristostd ja tulevaisuudesta huolissaan ole-
vat yksilot, sekid vastaanottajat, jotka ovat valmiita tekemain konkreettista tydtd paremman tu-
levaisuuden eteen.

Viestin lihettdja: mainosten takana on Plant for the Planet -hanke, joka on valjastanut lapset aja-
maan ympdristdnsuojelun agendaa. Hankkeen tarkoituksena on istuttaa miljardi puuta ja siten
parantaa planeetan elinolosuhteita nyt ja tulevaisuudessa. Tamin lisiksi hanke kampanjoi aktii-
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visesti fossiilisia polttoaineita vastaan ja pyrkii vaikuttamaan kéyhyyteen ilmastonmuutosta tor-
jumalla.

Viestin tarkoitus: mainosten tarkoituksena on ilmentii vastaanottajille rationaalisesti sekd konk-
reettisesti se, mitd jokainen puu ja jopa sen yksittdinen lehti kykenee tekemiin, eli poistamaan
ilmasta saasteita. Mainokset kuvaavat timin esittdimilld lehden yhteydessi timin hetken suu-
rimpia ilmansaasteiden aiheuttajia, kuten teollisuuden, ilmailualan seki autoliikenteen. Puut tais-
televat niitd kaikkia vastaan huolimatta siitd, mistd lihteestd saasteet ovat periisin. Mainosten
kuvasto ilmaisee tyylikkadn yksinkertaisella tavalla sen, miksi puut ovat planeetan tulevaisuuden
kannalta tirkeitd. Mainosten pinnallinen verbaalinen ankkurointi alleviivaa selittden kuvan vies-
tid kertomalla vastaanottajalle, ettd puut sitovat itseensi ilmassa olevaa hiilidioksidia. Seikka, jonka
voi ymmartai pelkin visuaalisen elementin vilityksellakin.

Dramaturginen kolmio: vainoajana toimii mainoksissa vaihteleva ilmansaasteiden aiheuttaja, ku-
ten teollisuus, autoliikenne tai ilmailuliikenne. Uhrina on planeetta, jota vastaan saasteet hyok-
kddvit. Pelastajana ovat tissi tapauksessa puut lehtineen tai PtfP -hanke, joka puut istuttaa.

Heuristinen analyysi
1. A: puunlehdet — B: saastuttajat (liikenne, teollisuus).

2. Mainoksen ymmirtiminen vaatii vastaanottajalta elementtien A ja B kisitteellistimistd. Vas-
taanottajan tulee ymmartdd mainoksen keskeinen elementti A puun lehdeksi, sekd tunnistaa sen
sisille sijoitettu lentokone, autot tai tehtaat sekd niiden aiheuttamat savupilvet. Mainosten kisit-
teiden ymmirtiminen mahdollistaa mainoksen sanoman sisdistimisen, mutta se vaatii vastaan-
ottajalta yleistd tietimystd puiden toimintaan liittyen. Ilman puiden perustoimintojen tietimystd
mainoksen vilittdima viesti jddnee vastaanottajalla ymmirtimatea.

3. Mainosten kisitteellinen tulkinta vaatii, ettd vastaanottaja pystyy havaitsemaan vaaditut ele-
mentit, seki ymmirtdd niiden merkityksen. Eli kategorisoida mitd puut tekevit ja mitd saastut-
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tajat tekevit, ja ettd mikid on nididen kahden elementin muodostama syy-seuraussuhde. Ilman
elementtid B elementin A eli lehden merkitys jdisi vain pelkiksi lehdeksi ja sitd ei verbaalisesta
ankkuroinnista huolimatta osaisi vélttimittd yhdistad saasteiden aiheuttajiin tai saasteiden pois-
tamiseen. Mainosten elementtien vilisen yhteyden havaitseminen suuntaa vastaanottajan kohti
mainoksen oikeaa tulkintaa, jossa lehden ja saastuttajan vilille muodostuu oikea yhteys. Eli leh-
det ja puut sitovat itseensd saasteita, jolloin merkitystoiminnoksi muodostuu timin perusteel-
la yhteys.

4. Jokaisessa sarjan mainoksessa on yksi keskeinen elementti, jonka kautta kuitenkin onnistu-
neesti kuvataan kaksi toisistaan erillistd asiaa. Lehden sisilld kuvataan ilmansaastuttajia, jolla on
tarkoitus visualisoida lehden kiytdnnon toiminta vastaanottajalle. Tdimin perusteella mainosten
visuaalinen rakenne noudattaa yhdistelmin méiritelmai. Toisaalta elementti A:n voidaan katsoa
viittaavan kuvassa poissaolevaan elementtiin B, eli puuhun, josta lehti on periisin, jolloin sen
visuaalinen rakenne viittaa myos korvaamiseen. Samoin lehdissd kuvatut saastuttajat ovat vain
ideoita saastuttajista, joilla viitataan oikeisiin esineisiin, kuten tehtaisiin tai autoihin. Mainosten
kiyttamait visuaalisen retoriikan keinot ovat jilleen monitulkinnallisia. Vastaanottajan ymmar-
ryksestid riippuen mainoksen voi nihdi joko yhteyden yhdistelmii tai yhteyden korvaamista il-
mentivini visuaalisena retoriikkana, joka on havaittavissa kaikissa kampanjan mainoksissa.

Multippeliskleroosiseuran kampanja | T3

=

Retorinen analyysi

Viestin rakenne: sarja mainoksia kuvaa ihmishahmoja erilaisissa arkipaiviisissd ympiristdissi, ku-
ten puistossa tai junaradan liheisyydessi. Hahmot ovat sijoitettuna kokovartalokuvina keskel-
le mainosta, jolloin ne vetdvit suurina vertikaalisina elementteini katsojan huomion puoleensa.
Mainosten neutraali virimaailma korostaa tilanteiden arkisuuden luonnetta.
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Kohdeyleiso: mainokset pyrkivit vetoamaan vastaanottajiin, jotka ovat valmiita panostamaan ra-
hallisesti erilaisiin tutkimuksiin ihmisten terveyden edistamiseksi.

Viestin lihettdja: mainosten lihettdjand toimii Uuden-Seelannin Multippeliskleroosi -seura, joka
pyrkii toimintansa kautta parantamaan MS-taudista kirsivien asioita, sekd rahoittaa taudin pa-
rantamiseen tihtddvii tutkimusta.

Viestin tarkoitus: mainosten tarkoituksena on kuvata MS-taudin luonnetta, jonka mainokset to-
teuttavat erittdin nokkelasti viittaamalla ihmishahmon kautta lasten huojuva torni -peliin. Pe-
lissd on tarkoituksena poistaa palasia tornista yksitellen niin pitkdin, ettd torni alkaa romahtaa
sattumanvaraisesta kohdasta. Sama tapahtuu ilmeisesti MS-taudissa, jossa ihmisen ruumiin toi-
mintakyky voi heikentyd mistd tahansa, kunnes tulee lopullisen romahduksen aika, jolloin ko-
ko torni sortuu. Mainoksen ihmishahmo on siis kuvattu huojuvan tornin puupalikoiden kautta,
joka voi kaatua kasaan milli hetkelld tahansa, jonka negatiivisen seurauksen on tarkoitus vedota
vastaanottajaan rationaalisuuden ja mahdollisesti huolestumisen kautta. Tamin vuoksi hahmot
ovat esitetty arkisissa ymparistdissi, koska tornin sortumisen ajankohtaa ei voi tietdd etukiteen
ja se voi sattua vaikka hissid odottaessa. Palasia poistuu sieltd tddltd sithen asti, kunnes vidjaama-
ton kohtalo on edessi. Kohtuullisesti selittidvi verbaalinen ankkurointi ohjaa vastaanottajan tul-
kintaa oikeaan suuntaan ainoastaan vihjaamalla ihmistornin merkityksesti.

Dramaturginen kolmio: Mainosten vainoajana toimii MS-tauti, joka varjostaa sairaan ihmisen eli-
mii jatkuvasti. Uhrina on MS-tautia sairastava ihminen, joka vain odottaa torninsa sortumista.
Pelastajana toimii MS-seura, joka toimintansa kautta pyrkii vaikuttamaan MS-tautiin liittyviin
asioihin. Pelastajia ovat my6s kaikki vastaanottajat, jotka lahjoitusten kautta haluavat vaikuttaa
asioihin.

Heuristinen analyysi
1. A: ihmishahmo — B: huojuva torni.

2. Mainokset kiyttivit havaittavaa visuaalista retoriikkaa, jolloin vastaanottajan tulee tunnistaa
mainoksissa esiintyvit hahmot samankaltaiseksi ihmisen kanssa. Tamin lisiksi mainokset vaa-
tivat vastaanottajalta kisitteellisen retoritkan ymmartimistd, jolloin heidin tulee kyetd piittele-
midn, ettd hahmoissa pyritdan kuvaamaan tuttua tornipelid. Mainosten viesti voi helposti jaada
ymmirtimittd, jos vastaanottaja ei kykene kisitteellistimidin pelid esimerkiksi kdytannon peli-
kokemuksen kautta. T#llin ihmishahmon ja tornipelin vilille ei muodostu merkitystd, jos vas-
taanottaja ei osaa ja kykene yhdistimiin palasista koostuvaa ihmishahmoa siihen, miti tapahtuu
kun palasia yksitellen poistetaan.

3. Mainosten kisitteellinen tulkinta vaatii, ettd vastaanottaja tunnistaa onnistuneesti molemmat
elementit, mutta tdssd tapauksessa elementti B:n kategorisoinnilla on eniten merkitystd. Ihmis-
hahmo saa merkityksensi silloin, kun elementti B osataan yhdistdd oikealla tavalla elementtiin
A, eli tornipelilld on tarkoitus kuvata ihmisen sairautta, joka voi sortaa tornin milld hetkelld hy-
vinsi. Tornipelin ja ihmisen vililld on siis ajallinen syy-seuraussuhde, joka vastaanottajan tulee
ymmirtid; palasien poistuminen tietyn aikaa on syy, joka johtaa seuraukseen, eli tornin kaatu-
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miseen. Yhteyden sijasta merkitystoiminnon voi myds ymmirtdd samankaltaisuutena, jolloin
MS-tautia sairastava henkil on kuin huojuva torni.

4. Mainokset kuvaavat elementit A ja B toisiinsa yhdistyneini, jolloin sen visuaalisen rakenteen
voidaan katsoa perustuvan yhdistelmin visuaaliseen rakenteeseen. Mainosten toteuttamaksi vi-
suaalisen retoriikan keinoksi muodostuu siten samankaltaisuuden tai yhteyden yhdistelmi. Ti-
min lisiksi mainoksista on havaittavissa viittaus yhteyden korvaamiseen, jolloin ihmishahmon
kautta luodaan yhteys mainoksessa poissaolevaan fyysiseen ihmiseen. Samat visuaalisen retorii-
kan keinot ovat havaittavissa jokaisessa kampanjan mainoksessa.

Spca:n kadonneet eldimet | E3

Retorinen analyysi

Viestin rakenne: englantilaislihtoisen SPCA:n
(The Society for the Prevention of Cruelty to
Animals) mainoksissa on kuvattuna korkealta
ilmasta kisin tietyn kaupungin asuinalue, jon-
ka kadut ja talojen katot vilisevit kuvassa. En-
si vilkaisulla vastaanottaja varmaankin nikee
vain pelkin ilmakuvan ja joutuu sen luoman
himmennyksen vuoksi perehtymiin kuvaan

tarkemmin. Viimeistiin verbaaliseen ankku-
rointiin turvautuminen ohjaa vastaanottajan
tulkinnan paittelyn lemmikkieldinten suuntaan.

Kohdeyleiso: mainosten viestin voidaan olettaa koskettavan kaikkia lemmikkien omistajia, jotka
eivit ole asennuttaneet tunnistesirua eldiimeensi.

Viestin lihettdja: viestin lahettdja on SPCA -seura, jonka pyrkii edistimiin eldinten humaania
kohtelua, seki ehkiistd niitid kohtaan suunnattua vikivaltaa.
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Viestin tarkoitus: mainosten tarkoituksena on kuvata yksinkertaisella tavalla se, mitd lemmikin
katoaminen kiytinndssi tarkoittaa. Lintuperspektiivisti tarkasteltuna pienen eldimen paikantami-
nen mainoksista on kuin etsisi neulaa heinidsuovasta, joka vetoaa lemmikin kadottamisen aiheut-
tamaan pelontunteeseen, seki syyllisyyteen siitd, kun eldinti ei ole sirutettu. Mainokset pyrkivit
vilittimadn vastaanottajalle kuvauksen siitd, miltd lemmikin kadottaminen ja etsiminen voi tun-
tua kiytinndssi. Ikdvii tilannetta voi kuitenkin pyrkid helpottamaan asennuttamalla lemmik-
kiin tunnistesirun, jolla talojen keskelle katujen kautta muodostuvilla eliinhahmoilla pyritiin
viittaamaan. SPCA:n ja sirun avulla lemmikki on siis mahdottomalta tuntuvasta lihtékohdasta
huolimatta 18ydettivissi. Mainokset vilittivit yksinkertaisella ja tehokkaalla tavalla vastaanot-
tajalle viestin oman lemmikin siruttamisen hyodyllisyydestd ja siitd, miten se voi helpottaa elii-
men [6ytymisti katoamisen jilkeen.

Dramaturginen kolmio: viestin vainoajana on lemmikin omistaja, joka ei pidd huolta eldimestdin.
Viestin uhri on omistajan piittaamattomuudesta kirsivd lemmikki. Pelastajana toimii SPCA, jo-
ka 6ytdd ja palauttaa eldiimet oikeisiin koteihinsa.

Heuristinen analyysi
1. A: kaupunkien ilmakuvat — B: katuihin muodostuvat eliinhahmot.

2. Mainokset kiyttivit hyddykseen samankaltaisuuden visuaalista mallia, seki kisitteellistd reto-
riikkaa, jotka vastaanottajan oletetaan mainosta tulkitessa havaitsevan. Vastaanottajan tulee ensin
kisitteellistdd mainosten kuvat korkealta lintuperspektiivistd otetuiksi ilmakuviksi, jotka esitti-
vit erilaisia asuinalueita. Timin jilkeen vastaanottajan oletetaan 16ytidvin mainoksiin piilotetut
eliinhahmot, jotka vaativat vastaanottajalta katujen muodostavan kuvion, seki tietyn eldimen sa-
mankaltaisuuden tunnistamista ja yhdistdmisti toisiinsa. Mainoksiin piilotettu nokkela poik-
keama on mahdollista havaita ilman kohtalaisesti selittdvin verbaalisen ankkuroinnin apua,
mutta suurin osa vastaanottajista luultavasti tarvitsee ankkuroinnin selityksen osatakseen
muodostaa elementtien vilille oikean asiayhteyden, eli sen, miten asuinalue ja katujen kautta
muodostuva eldin liittyvit toisiinsa.

3. Mainokset kuvaavat kaksi toisiinsa liittymatonti elementtid, eli kaupunkialueen (A), seki eldin-
hahmon (B) toisiinsa sulautuneina, jolloin mainosten kiyttimin merkitystoiminnon voidaan
katsoa luovan yhteyden merkityksen elementtien vilille. Elementit A ja B liittyvit jollakin ta-
paa toisiinsa ja tissd tapauksessa mainoksen verbaalisen ankkuroinnin aihe antaa temaattisen
merkityksen elementtien viliselle yhteydelle eli asuinalueelle kadonneelle lemmikille, joka on
kuitenkin loydettdvissd mainoksesta. Mainokset eivit vaadi vastaanottajalta esimerkiksi vertaus-
toimintojen tekemisti

4. Mainokset kuvaavat olennaiset elementit toisiinsa sulautuneita, jolloin mainosten visuaali-
sen rakenteen voidaan katsoa noudattavan yhdistelmin rakennetta. Samalla mainokset viittaavat
myos eldinhahmojen kautta mainoksissa fyysisesti poissaoleviin lemmikkeihin, kuten oikeisiin
kissoihin tai koiriin, jolloin visuaalinen rakenne hyodyntid myds korvaamisen kaavaa. Visuaa-
linen retoriikka mainoksissa perustuu ensisijaisesti yhteyden yhdistelmiin, sekd yhteyden kor-
vaamiseen. Kampanja kiyttdd yhtenidisesti samoja visuaalisen retoriikan keinoja lipi kampanjan.
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Laakarit ilman rajoja -kampanja | T4
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Retorinen analyysi DOCTORS
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Viestin rakenne: neljin mainoksen sarja kuvaa erilaisia esineitd, 89S
kuten jadzhdyttimii, arkistokaappeja tai vesihanoja. Aihepiirin
vastaisesti kuvat esitetddn kliiniseen lddkarille tarkoitetun ku-
vakirjan tyyliin, joissa ndytetddn elimien ldpileikkauksia niiden
anatomian ymmartimistd varten. Mainosten virimaailma seki
sommittelu viittaavat johonkin muuhun, kuin miti ensimmii-

selld vilkaisulla voisi olettaa.

Kohdeyleiso: jokainen humanitaarisesta tyostd kiinnostunut yk-

sil, jolla on etenkin jotakin kokemusta mainoksissa kuvatuis-
ta aloista. ®

Viestin lihbettiji: viestin lahettdjand toimii Lidkarit ilman rajo-
ja -jdrjestd, joka tarjoaa kriisialueille ladkiriapua uskontoon, ro-
tuun tai vaikka poliittiseen suuntautumiseen katsomatta.

Viestin tarkoitus: Viestin tarkoituksena on houkutella jirjestén pariin muiden alojen asiantunti-
joita, joita jirjestd tarvitsee organisaationsa pyorittimiseen. Mainokset vetoavat mm. putkimie-
hiin, sihkémiehiin tai mekaanikkoihin, joiden ammattitaitoa tarvitaan yleensi kriisialueilla
olemattoman infrastruktuurin rakentamiseen ja ylldpitimiseen. Mainos pyrkii visuaalisesti rati-
onaalisuuteen seki verbaalisen imartelun kautta vetoamaan asiantuntijoiden tunteisiin vertaamalla
jadhdytintd sydimeen, jolloin kohdeyleisod pidetddn yhti tirkeini osana jirjestdd, kuin laaka-
ridkin. Tam3 puolestaan pyrkii luomaan mielikuvan hyvista tyopaikasta, jossa pelkin sihteerin-
kin tyotd pidetdin arvokkaana.
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Dramaturginen kolmio: Vainoajana on jirjestod vaivaava asiantuntevan henkilokunnan puute. Uh-
rina on Laikirit ilman rajoja -jirjesto, joka tarvitsee lisdd henkilokuntaa. Sijaiskirsijoind ovat myos
kriisialueiden asukkaat, joihin tdimi vaikuttaa. Pelastajana toimii vastaanottaja, joka ryhtyy hy-
vintekeviisyysty6hon tai jirjestd, jonka ldakarit pelastavat kriisialueiden ihmiset. Mainosviesti-
en vastaanottajan on mahdollista [6ytdd mainoksen selittdvin verbaalisen ankkuroinnin kautta
helposti keino konkreettista auttamista varten.

Heuristinen analyysi
1. A: esine (jadhdytin, hana, kaappi) — B: esineeseen liittyvi sisdelin.

2. Mainokset vaativat vastaanottajilta samankaltaisuuden havaittavan visuaalisen kaavan tunnis-
tamista, jolloin mainoksissa kuvattu keskeinen elementti todetaan samanlaiseksi tietyn oikean
esineen kanssa. Samalla mainokset vaativat vastaanottajilta elementin B kisitteellistimistd, jol-
loin mainoksessa kuvattu esine tulee osata yhdista esimerkiksi ladkarikirjoista tuttuun anatomi-
akuvastoon. Tai vastaavasti kuvan voi kisitteellistdd vaikka erilaisten laitteiden mukana tulevien
ohjeiden kautta, jotka useasti sisiltdvit vastaavanlaisia lapileikkauskuvia korjauksen kohteena ole-
vasta esineestd. Mainosten visuaalisen retoriikan on kuitenkin tarkoitus kertoa vastaanottajalle,
ettd ladkirit eivit osaa korjata moottoreita tai hanoja, jolloin sitd varten tarvitaan juuri sithen
asiaan erikoistunut henkild.

3. Vastaanottajan oletetaan 16ytivin ja kategorisoivan mainoksista kahdesta normaalisti toisis-
taan erillisistd ulottuvuuksista perdisin olevien objektien ominaispiirteet, eli korjausta vaativan esi-
neen, seki esineestd loytyvin visuaalisen viittauksen johonkin elimeen, joka puolestaan viittaa
viestin lihettdjin toimialaan. Niiden elementtien perusteella vastaanottaja voi tehdd mainokses-
ta temaattisen vertaamisen tulkinnan, jolloin vesihanat tai jadhdyttimet ovat kuin monimutkai-
sia elimid, tai pdinvastoin, joiden kisittelyd varten tarvitaan oman alansa asiantuntija.

Vaikeasti tulkittavan visuaalisen elementin tulkitsemisen avuksi vastaanottaja tukeutuu toden-
nakaisesti verbaaliseen ankkurointiin, joka selittden ohjaa tulkinnan siihen, ettd jirjesto tarvitsee
palvelukseensa ”putkitohtoreita” ja muita tyontekijoitd. Hana tai jidhdytin ovat kuin ihmisestd
16ytyvi elin, jota ei voi kuka tahansa menni korjaamaan, vaan se vaatii yhtd lailla asiansa osaavan
ihmisen, kuten leikkauksen tekeminenkin. Lidkireiltd puuttuu vain koulutus tihin tehtivain,
niin kuin sihteeriltd tai sthkémieheltd puuttuu koulutus vaativaan leikkaukseen.

4. Mainokset siis yhdistdvit hieman hankalalla tavalla kaksi erillistd elementtid yhtenidiseksi ko-
konaisuudeksi, jolloin visuaalinen rakenne perustuu yhdistelmin varaan. Vastaavasti mainokset
toteuttavat korvaamisen rakennetta luomalla viittauksen oikeaan esineeseen, kuten vesihanaan
tai vaikka ihmisen sydimeen. Korvaamiseen viittaa my®&s eri alojen ammattilaiset, joihin mai-
nokset luovat yhteyden, mutta joita ei kuvata niissi fyysisesti.

Merkitykseltdin epdselvit, mutta visuaalisesti taidokkaasti toteutetut mainokset ovat visuaaliselta
retoriikalta samankaltaisuuden yhdistelmid, jonka lisiksi niistd on loydettdvissd samankaltaisuu-
den sekid yhteyden korvaamiseen liitettdvid puolia. Kampanja ei vaihtele visuaalisen retoriikan
keinoja mainosten kesken.
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HCG:n tupakanvastainen kampanja | T5

Retorinen analyysi

Viestin rakenne: Kolmen mainoksen sarjassa ku-
vataan kasvokuvien kautta tupakoivia ihmisid
puhaltamassa tupakan savua. Tupakkavastaisen
mainonnan tyyliin mainosten virimaailma on
tumma ja ankea, jolla on tarkoitus luoda yh-
teys tupakoinnin aiheuttamista haitoista ter-
veydelle. My6s henkildiden tuomisella liian
lihelle vastaanottajaa on tarkoitus kasvattaa mai-

noksen aiheuttamaa epimiellyttivyyden tun-
netta. Mainokset kiyttivit useita eri tapoja
samanaikaisesti luomaan vastaanottajalle vahvan kuvan tupakoinnin inhottavuudesta.

Kohdeyleiso: Kohdeyleisond ovat etenkin tupakoivat vanhemmat, mutta varmasti myos pelkit tu-
pakoitsijat tai passiivisesta tupakoinnista huolestuneet yksilot 16ytivit mainosten viestin.

Viestin lihettiji: Viestin lihettdjind toimii HCG (HealthCare Global Enterprises Ltd.) -yhtid,
joka on erikoistunut syopisairauksien hoitoon.

Viestin tarkoitus: Viestin tarkoituksena on kertoa tupakoinnin haitallisuudesta tupakoivien las-
ten vanhemmille. Monesti tupakoitsijat kuvittelevat vain tekevinsi haittaa ainoastaan omalle
terveydelleen, eivitkd osaa ottaa huomioon esimerkiksi passiivista tupakointia tai sikiolle aiheu-
tuvia ongelmia. Tdmin on tarkoituksena syyllisyyden, hipein sekd sairauksien aiheuttamien
pelontunteiden kautta vedota vastaanottajien tunteisiin. Mainokset kertovat tehokkaasti sen, et-
td aikuisen tupakoinnista kirsivit etenkin lapset, jonka mainosten pinnalliseksi jadvd verbaalinen
ankkurointi selittdd vastaanottajalle.

Dramaturginen kolmio: Vainoajana toimii tupakoiva aikuinen. Uhrina ovat tupakansavulle altis-
tuvat lapset. Pelastajana on HCG, joka pyrkii valistamaan ihmisid tupakoinnin haitoista ja hoi-
tamaan siitd aiheutuvia seuraamuksia. Mainosten sarja on hyvi esimerkki siitd, miten myos
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kaupalliset yhtiot ovat alkaneet toimia yhteiskunnallisen mainonnan parissa. Mainosten takana
on siis kaupallista hyotyd tavoitteleva terveydenhuoltopalveluja tarjoava yhtio.

Heuristinen analyysi
1. A: tupakoiva aikuinen — B: toiset huulet.

2. Kisitteelliseen retoriikkaan perustuen vastaanottajan oletetaan havaitsevan mainoksissa ku-
vattujen aikuisten ja heiddn suidensa sisdltd [oytyvit toisen pienemmit suut. Pienemmit suut
pitdisi puolestaan osata yhdistdd lapseen ja vastaanottajan tulisi my®s olla tietoinen tupakoinnin
terveysvaikutuksista.

3. Vastaanottajan tulee osata muodostaa elementtien A ja B vilille yhteyden merkitystoiminto,
joka perustuu jilleen syy-seuraussuhteeseen. Eli miten tupakoiva aikuinen liittyy mainoksessa ku-
vattuun toiseen ihmiseen? Tdssd tapauksessa yhteyden muodostaa tupakointi ja muiden ihmisten
passiivinen altistuminen tupakansavulle. Tupakoiva ihminen siis aiheuttaa terveyshaittoja muil-
lekin ihmisille, kuin ainoastaan itselleen. Mainoksen verbaalinen ankkurointi vahvistaa merki-
tystoiminnon kertomalla, ettd tupakoivien synnyttimit lapset ovat alttiitta keuhkosairauksille.
Lapsi tuskin omasta tahdostaan altistuu tupakansavulle, jolloin vastuu mahdollisesta sairastumi-
sesta on vanhemmalla. Itse tupakoinnista vastaanottajan oletetaan tekevin kategorisia havainto-
ja, joiden negatiivisien ominaisuuksien oletetaan vaikuttavan mainoksen lopputulokseen.

4. Mainokset kuvaavat elementit A ja B toisiinsa yhdistyneini, tai ainakin tavallaan, silld elementit
voi ajatella ilmenevin my®s toisistaan erillisini ja ainoastaan sisakkiin. Tdten visuaalinen raken-
ne vaikuttaisi perustuvan yhdistelmain, mutta myds rinnastus on mahdollinen nikemys. Samal-
la mainokset viittaavat jilleen pienen kokonaisuuden, eli toisten huulien kautta ihmiseen, jota
ei periaatteessa kuvata mainoksessa kokonaan fyysisesti. Samalla viittaus ei vilttdimictd kohdis-
tu lapseen, vaan yhteys voi tarkoittaa muitakin ihmisid. Silloin visuaalinen rakenne hyodyntid
myos korvaavuutta.

Mainosten toteuttamat visuaalisen retoriikan keinot voivat siis olla yhteyden yhdistelmi, yhtey-
den rinnastus ja jopa yhteyden korvaaminen. Mainokset ovat hyvi esimerkki monimerkityksel-
lisestd mainoksesta, joka ei anna vastaanottajalle vain yhté tapaa tulkita mainos. Ennemminkin
mainosten sarja pyrkii ohjaamaan vastaanottajaa muodostamaan omat merkityksensi, jotka voi-
vat poiketa yksilokohtaisesti huomattavasti toisistaan.
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Roadsafe Hawke's Bayn liilkennekampanja | Y5
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Retorinen analyysi

Rakenne: Kolmen mainoksen sarja esittdd au-
tomainosten tapaan yksittdisen auton suure-
na huomiota herittivini elementtini keskelld
mainosta. Vastaanottaja havaitsee nopeasti, et-

td keskeinen auto onkin romuna ja se ndyttia-

o i B

kin koostuvan kahdesta erillisesti autosta. 92
Kohdeyleiso: Mainosten kohdeyleisoni ovat kaikki autoilevat vastaanottajat.

Viestin lahettdji: Viestin lihettdjd on uusiseelantilainen Road Safe Hawke’s Bay, joka on kaupal-
linen tieturvallisuuteen liittyvid palveluita tuottava yksikko.

Viestin tarkoitus: Viestin tarkoituksena on kuvata vastaanottajille nopeasti havaittavalla tavalla
siitd, mihin huolimaton ja varomaton autolla ajaminen pahimmillaan johtaa. Mainosten koh-
teena olevat vastaanottajat luultavasti tuntevat syyllisyyden ja hipein tunteita tajutessaan sen,
mihin heidin toimintansa voi johtaa. Kahden kolariauton yhdistelmi kuvaa tehokkaasti ilman
liian shokeeraavan kuvaston kiyttod kolaritilanteen ja sen lopputuloksen.

Dramaturginen kolmio: Vainoajana on varomattomasti ajanut autoilija, joka on aiheuttanut ko-
larin. Uhrina on kolariin toisena osapuolena joutunut viaton autoilija. Pelastajana toimii Road
Safe, joka tarjoaa palveluita kyseisten tilanteiden syntymisen ehkiisemiseksi.

Heuristinen analyysi

1. A: auto 1 — B: auto 2.

2. Mainokset perustuvat havaittavaan seki kisitteelliseen retoriikkaan. Vastaanottajan tulee en-
sisijaisesti havaita mainoksessa kuvattu visuaalinen elementti autoksi ja sen jilkeen kisitteellistdd

se koostumaan kahdesta kolaroidusta auton romusta.

3. Mainosten Kisitteellinen tulkinta olettaa vastaanottajan tunnistavan mainoksissa kuvatut ele-
mentit A ja B erillisiksi, mutta toisiinsa yhdistyneiksi autoiksi, jotka muodostavat yhden koko-
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naisuuden, mutta ovat silti tunnistettavissa ja kykenevit luomaan mielikuvan ehjistd autoista.
Vastaanottajan ei oleteta tekevin samankaltaisuuden vertauksia, vaan huomaavan autojen vi-
lisen yhteyden, jolla viitataan tietysti kolaritilanteeseen ja sithen miksi autot ovat yhdistyneet.
Vastaanottajan oletetaan jilleen kykenevin muodostamaan oikea syy-seuraussuhde autoihin pe-
rustuen. Pinnallinen verbaalinen ankkurointi vahvistaa vihjaamalla jo kuvamateriaalin vilitti-
min tiedon mainostamalla uutta Nissubarua tai Volksubishii, jotka ovat saatavilla jokaisesta
risteyksestd. Télld hieman humoristisella tavalla viitataan siithen, missd suurin osa tdrmiyksistd ja
litkenneonnettomuuksista todennikoisesti tapahtuu.

4. Mainoksen visuaalinen rakenne perustuu elementtien A ja B yhdistelmain, joka ilmenee vi-
suaalisesti kahdesta erillisestd autosta muodostuneesta kokonaisuudesta. Visuaalinen rakenne on
timan perusteella yhdistelmd, mutta rakenne viittaa myos korvaamiseen, jolloin autoilla luodaan
yhteys kolaritilanteeseen seki sen uhreihin, joita ei kuvata mainoksissa fyysisesti. Mainoksen vi-
suaalinen retoriikka on analyysin perusteella yhteyden yhdistelmiin sekd yhteyden korvaami-
seen pohjautuvaa.

4.3 Korvaamista edustavat mainokset
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Kohdeyleiso: mainosten oletettuna kohdeyleiso-
nd ovat kaikki vanhemmat, joiden tulisi olla o
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automaattisesti kiinnostuneita siitd, missi heidin lapsensa surffaavat internetissi. Mainos vetoaa
myds viestdon, joka on huolissaan internetin rajoittamattomasta sisillostd, johon piisee liian

helposti kisiksi.

Viestin lihettdja: viestin lihettdjd on romanialainen Beneva -sditio, joka on keskittynyt valvomaan
ja tukemaan naisten oikeuksia. T4ssd tapauksessa sditi6 on laajentanut toimintaansa myos lasten
asioihin liittyen, jotka tietylld tapaa kuuluvat luonnollisesti myds naisten elimain.

Viestin tarkoitus: lasten tekemien piirrosten kautta mainoksissa kuvataan oikeita pornografisia
shokkikuvia, jotka ovat inspiroineet piirrokset. Piirrokset kuvaavat hienovaraisesti hyvin ky-
seenalaista kuvamateriaalia, jonka todellinen esittiminen olisi sellaisenaan mahdotonta. Kuvil-
la viitataan internetissd liikkuviin pornografisiin kuviin, jotka ovat jidneet pysyvisti kiertimain
internetiin ja niistd on muodostunut niin sanottuja internet -ilmioiti.

Kuvat vaikuttavat viattomilta lasten piirroksilta, jotka kuitenkin kuvaavat oikeaa kuvamateriaalia
rajuista seksuaalisista fetisseistd, joita suuri yleiso pitdd vastenmielisini ja jarkyttdvind. Nopeasti
vilkaistuna kuvat voivat vaikuttaa viattomilta lasten piirustuksilta, mutta tarkemmin katsottuna
ne paljastuvat ithan muuksi, kuten esimerkiksi ulosteeseen viittaava leivonnainen antaa ymmar-
tdd. Inhoa aiheuttavien kuvien tarkoituksena on luoda yhteys niiden oikeisiin vastineisiinsa, ns.
shokkikuviin, jotka jokainen ne nihnyt osaa tunnistaa varmasti. Mainos perustuukin siihen, ettd
ndihin kuviin on valitettavasti melkein jokainen internetid kiyttdnyt jossakin vaiheessa tormin-
nyt, yleensi vield tahtomattaan, joka puolestaan vetoaa vastaanottajien syyllisyyden tai hipein
tunteeseen sekd pelkoon siitd, ettd lapsi voi altistua samalle materiaalille.

Mainosten pinnallinen verbaalinen ankkurointi kehottaa vanhempia seuraamaan lastensa inter-
netin kiyttod, mitd voi ndiden mainosten perusteella pitdd hyvin perusteltuna asiana. Ankkuroin-
ti ei kuitenkaan selitd kuvia sen tarkemmin, vaan ainoastaan vihjaa niiden oikeaan luonteeseen.
Oikeat kuvat nihnyt lapsi on nahnyt jotakin sellaista, mitd useimmat aikuisetkin pitivit hyvin
shokeeraavana ja vastenmielisend, joten on perusteltua sanoa sen olevan liian rankka tehtivi lap-
sellekin. Jokainen vanhempi voi siis internetin kidyttod valvomalla ja rajoittamalla estdd kuville
altistumisesta johtuvat mahdolliset ongelmat.

Dramaturginen kolmio: vainoaja on internet, jossa on nihtavilli monenlaista lapsille soveltuma-
tonta sisiltod, kuten kuvat joihin lasten tekemit piirrokset viittaavat. Uhrina ovat lapset, jotka
tahtomattaan altistuvat niille helposti aikuisenkin mieltd jarkyttiville kuville. Pelastaja on tis-
sd tapauksessa lasten vanhemmat, jotka voivat valvonnan kautta estdd kyseiselle kuvamateriaalil-
le altistumisen.

Heuristinen analyysi
1. A: lasten piirrokset — B: poissaoleva kuva, joko oikea shokkikuva tai piirroksen tehnyt lapsi.
2. Mainokset sisiltivit havaittavan visuaalisen vihjeen, jonka tarkoituksena on liittdd lasten piir-

rokset (elementti A), mainoksissa fyysisesti poissaolevaan shokkikuvaan tai sen piirtineeseen lap-
seen (elementti B). Shokkikuvaan yhdistettiessd mainos kiyttad hyddykseen samankaltaisuuden
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visuaalista kaavaa, jolloin toinen kuva osataan sen vastaavanlaisten ominaisuuksien kautta yhdis-
tdd toiseen kuvaan, jota ei esitetd itse mainoksessa fyysisesti. Havaittavan retoriikan lisaksi mai-
nokset ovat myos kisitteellistd retoriikkaa, jolloin mainoksissa fyysisesti poissaoleva kuva (B) tulee
kisitteellistdd elementin (A) kautta. Ilman elementin A oikeaa tulkintaa yhteys elementtiin B jdd
muodostamatta ja sen mydtd mainos todennikdisesti ymmartdmared.

3. Mainosten kisitteellistd tulkintaa varten vastaanottajan tulee havaita mainoksen samankaltai-
suus poissaolevaan kuvaan, jota ei esitetd kuvassa fyysisesti. Tdmin myotd merkitystoiminnon
voi katsoa olevan samankaltaisuuden havaitseminen mainoksessa, joka perustuu originaalikuvas-
ta alkavaan syy-seuraussuhteeseen. Mainosten voidaan my®ds ajatella viittaavan kuvan tekijain,
jota ei kuvata mainoksissa fyysisesti. T4lloin vastaanottajien tulee osata muodostaa elementin A
kautta yhteys fyysisesti poissaolevaan elementtiin B, eli piirroksen tehneeseen lapseen. Télloin mer-
kitystoimintona toimii yhteyden muodostaminen. Kaikki kolme mainosta kiyttivit hyodyksi se-
ki yhteyden, ettd samankaltaisuuden merkitystoimintoja.

4. Mainoksissa ldsni olevia kuvia kiytetdin viittaamaan oikeisiin kuviin, joita ei esitetd mainok-
sissa fyysisesti. Tdten mainosten toteuttama visuaalinen rakenne on korvaaminen. Mainosten to-
teuttamien visuaalisen retoriikan keinojen voidaan todeta olevan seki yhteyden korvaaminen
tai samankaltaisuuden korvaaminen. Tdmi on tdysin riippuvainen siitd, kumpaan poissaolevaan
elementtiin, eli oikeaan kuvaan, vaiko lapseen vastaanottaja muodostaa yhteyden. Mahdollisesti
molempien keinojen yhtiaikainen toiminta on myos mahdollista. Kampanjan mainosten kiyt-
timit visuaalisen retoriikan keinot pysyvit samoina kaikissa mainoksissa.

Tanskan rasismihedelmat | 14
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Retorinen analyysi

Viestin rakenne: Mainokset kuvaavat valkoihoisen ihmisen kiden murskaamassa erilaisia hedel-
mid tai vihanneksia. Huomio mainoksessa kiinnittyy kiteen, sekd aina poikkeavan viriseen ki-

sittelyn kohteena olevaan hedelmiin.

Kohdeyleiso: Viesti vetoaa kaikkiin rasismia vastustaviin tai rasismista kérsiviin vastaanottajiin.
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Viestin lihettdji: Viestin lihettdjind on tans-

kalainen syrjintdd vastaan toimiva lautakunta,
joka kisittelee esimerkiksi tyépaikkasyrjintiin
liiteyvid asioita.

Viestin tarkoitus: Viestin tarkoituksena on ve-
dota vastaanottajan rationaalisuuteen ja ku-
vata visuaalisin keinoin viittaamalla rasismiin
ja sithen mitd se kdytinnossd on. Mainoksis- A ———

sa rasismi ilmenee valkoihoisia syyllistien esi-
merkiksi fyysisend vikivaltana tai joukosta
erottamisena, mutta syrjintdd voi myos esiintyd henkisellikin tasolla. Mainosten kohtalaises-
ti selittdvd verbaalinen ankkurointi esittdd vastaanottajalle kysymyksen siitd, syrjitianko hintd
ihonvirinsd perusteella, ja kehotetaan ottamaan yhteyttd lautakuntaan. Selittavdd ankkurointia
ei siten vilttimittd tarvita alleviivaamaan sitd, mitd mainos kertoo symbolisesti visuaalisten kei-
nojen kautta.

Dramaturginen kolmio: Mainosten vainoajana toimivat syrjintddn syyllistyvit ihmiset. Uhrina
ovat syrjityt. Pelastajana toimii lautakunta, joka voi esimerkiksi lakiteitse auttaa syrjittyja.

Heuristinen analyysi
1. A: vihannekset ja hedelmit — B: mainoksen viittaama fyysisesti poissaoleva kuva.

2. Mainosten visuaalinen retoriikka luottaa tiysin elementin A kisitteellistimiseen, jossa tirkedd
ei ole niinkdin vihannesten tai hedelmien lajin tunnistaminen. Vastaanottajan tulee huomata
virierot vihanneksissa sekd osata kategorisoida joukosta erottamisen tai murskaamisen johtuvan
vihanneksen poikkeamisesta toisten hedelmien viristd. Jos vastaanottaja ei ymmirri visuaa-
lista vertauskuvaa ihonviriin perustuvaksi syrjinniksi, niin viimeistddn verbaalinen ankkurointi
ohjaa vastaanottajan piittelyn oikean syy-seuraussuhteen muodostamiseen.

3. Mainokset olettavat vastaanottajan kykenevin paittelemain, ettd mainoksissa kuvatuilla hedel-
milld ja vihanneksilla viitataan oikeisiin ihmisiin, jotka suuri kisi jaottelee tai murskaa tummem-
paan ihonviriin tai muuhun poikkeavaan ominaisuuteen perustuen. Vaaleat, tai niin sanotusti
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oikean viriset hedelmit ja vihannekset vilttavit nimi kohtalot. Mainokset olettavat siis, ettd vas-
taanottaja kykenee tekemdin oikean samankaltaisuuden vertaustoiminnon, jolloin kuvatut vi-
hannekset ovat kuin ihmisia.

4. Mainokset esittdvit vain yhden elementin (A), jonka kautta on tarkoitus viitata mainoksessa
fyysisesti poissaolevaan kuvaan, eli vihannesten tekemiin viittauksiin oikeista ihmisistd. Vastaan-
ottajan oletetaan ymmirtivin, ettd vihannesten kautta kuvataan jotakin sellaista, miti ei ole esi-
merkiksi hyvin maun mukaista kuvata realistisella tavalla. T#lloin toisella elementilld viitataan
kuvassa fyysisesti poissaolevaan elementtiin, eli syrjittyyn ihmiseen, seki ei-syrjittyjen ryhmian.

Tamin perusteella mainosten visuaalisen retoriikan voi katsoa perustuvan samankaltaisuuden kor-
vaamisen keinoon.

Vancouverin lastenkeskus | Y4

Retorinen analyysi

Viestin rakenne: mainokset kuvaavat pienid lapsia tekemissi t6itd, jotka ovat normaalisti aikuis-
ten ihmisten tehtdvini ja vastuulla. Kokovartalokuvin esitetyt lapset kuvataan keskeisini element-
tind, joiden ympirille mainosten tapahtumat keskittyvit.

Kohdeyleiso: viestin vastaanottaja voi olla mainoksissa kuvattujen alojen ammattilainen tai ihmi-
nen, joka on yleensikin kiinnostunut ja valmis tukemaan toimintaa lasten hyviksi.

Viestin lihettiji: viestin lihettdja on kanadalainen lasten keskuksista vastaava seura (Vancouver
Society of Children’s Centres), joka pyrkii toimintansa kautta tarjoamaan erilaisia palveluja lap-

sille ja perheille.

93



Viestin tarkoitus: mainosten viestin tarkoituksena on esittid humorististen tapahtumien kautta ve-
toomus vastaanottajille, jotta he auttaisivat seuraa rakentamaan heidin uuden toimintakeskuk-
sen. Mainoksessa pienet lapset ovat laitettu tekemiin aikuisillekin vaativia toité, jolla viitataan
urakan mahdottomuuteen ilman ulkopuolista apua.

Dramaturginen kolmio: mainoksen vainoajana on valmistumaton urakka, joka vaikuttaa mah-
dottomalta toteuttaa kiytdssi olevilla resursseilla. Uhrina ovat lapset, joita varten uusi keskus ra-
kennetaan. Auttajana toimii joko vastaanottaja, joka ryhtyy toimiin mainoksen innoittamana,
tai sitten keskus, jonka toimintaan lasten hyvinvointi perustuu. Mainokset pyrkivit tuomaan il-
mi sen, miten uuden keskuksen tuoma hydty parantaa suoraan vastaanottajan seki kyseisen yh-
teison hyvinvointia, eli vastaanottajan oletetaan nikevin uuden keskuksen kokonaisvaltainen
eliminlaatua parantava vaikutus.

Heuristinen analyysi
1. A: lapsi — B: rakennustilanne.

2. Mainosten visuaalinen retoriikka vaatii vastaanottajalta jilleen elementtien vilisen suhteen kisit-
teellistimistd, eli vastaanottajan tdytyy merkityksellistdd lapsen ja remonttitilanteen vilinen suhde.
Normaalisti vastaanottaja tulkitsee luultavasti niin, ettd ei ole kovinkaan tarkoituksenmukaista
laittaa lapsia tekemiin aikuisten ihmisten tditd. Pinnallisesti selittivd verbaalinen ankkurointi
vahvistaa timin oletuksen kertomalla vastaanottajalle, ettd rakennustydt eivit tule onnistumaan il-
man kunnon apua. Lapsista ei siis ole remonttimiehiksi, vaikka he kuinka yrittisivit, vaan lop-
putuloksena on maaliroiskeita seki rikkoutuneen putken aiheuttaman vedenpaisumus.

3. Mainoksen kisitteellinen tulkinta vaatii vastaanottajalta oikean merkitystoiminnon ymmar-
timistd. Mainos olisi helppoa nihdi samankaltaisuuden toimintona, jolloin lapsen ajateltaisiin
olevan aikuinen. Tdma ei kuitenkaan luultavasti ole mainoksen tarkoitus, vaan oikea merki-
tystoiminnon tulkinta on todennikdisemmin vastakohtaisuuden toiminto. Eli kuvan tyti-
lanteesta huolimatta mainosten tarkoituksena on viestid siitd, ettd lapsi ei ole kuin aikuinen.
Vastaanottajan oletetaan siis kisittivin oikeat kategoriset ominaisuudet lapsista ja aikuisista ja
osata muodostaa kuvan perusteella oikeanlaisen syy-seuraussuhteen, joka johtaa vastakohtaisuu-
teen lapsi ei ole aikuinen.

4. Mainosten visuaalisen rakenteen voidaan katsoa viittaavan mainoksessa fyysisesti poissaole-
vaan kuvaan, eli aikuiseen remonttimicheen. Elementit A ja B yhdistimilld voidaan paitelld, et-
td lapset eivit ole oikea taho tekemiin remonttia, jolloin mieleen muodostuu kuva henkildsta,
joka olisi parempi vaihtoehto kyseiseen tehtdvian. Tamin paittelyn perusteella mainosten vi-
suaalisen retoriikan voi nihdi perustuvan vastakohtaisuuden korvautumiseen. Sama visuaalisen
retoriikan keino toistuu kaikissa kampanjan mainoksissa.
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International Ban Landmines -kampanja | I5

Retorinen analyysi

Viestin rakenne: kolmen mainoksen sarja ku-
vaa kummalliseen pukuun pukeutuneen ihmis-
hahmon tekemissi kotitoitd, jotka eivit yleensd
vaadi moista varustusta. Iloisen virikkiilla ja
kaukaa kuvatuilla kuvilla, jotka mahdollistavat
hyvin toiminnan kuvaamisen, luodaan tehok-
kaasti mielikuva normaalista arkisista askareis-

ta.

Kohdeyleiso: kohdeyleisond ovat vastaanottajat, joita sotien siviileille aiheuttamat kauheudet vai-
vaavat.

Viestin lihettdji: viestin lihettdja on International Campaign to Ban Landmines -kampanja, jo-
ka toimii yli sadassa maassa tarkoituksenaan saada valtiot kieltimian maamiinojen kiyton kai-
kissa sotatilanteissa.

Viestin tarkoitus: mainosten tarkoituksena on jilleen humoristisen nikemyksen kautta kertoa
vakavasta aiheesta ja siitd, miten joissakin maissa maamiinat kuuluvat ihmisten jokapiiviiseen
arkeen. Arkisilla askareilla ja puvulla on tarkoitus yhdistdd kaksi normaalisti toisiinsa liittyma-
tontd maailmaa, eli normaalielimi ja miinat.

Dramaturginen kolmio: vainoajana toimivat maamiinat, joita ei kuvata mainoksissa fyysisesti,
mutta joiden ldsniolo havaitaan puvun kautta. Uhrina ovat pukuihin pukeutuneet ihmiset, jot-
ka kirsivit miinojen olemassaolosta. Auttajana toimii ICBL, jonka tavoitteena on maailmanlaa-
juinen maamiinojen kielto.

Heuristinen analyysi:

1. A: pommisuojapukuun pukeutunut ihminen — B: maamiina.
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2. Mainokset perustuvat tdysin kisitteelliseen retoriikkaan, joka olettaa vastaanottajan tunnista-
van puvun, johon ihmishahmo on pukeutunut.

3. Mainosten merkityksen kisitteellistimistd varten vastaanottajan tulee osata tunnistaa merkit-
tdvit kategoriset ominaisuudet elementti A:sta ja yhdistdd ne sithen ympiristd6n, jossa element-
ti mainoksesta riippuen kuvataan. Mainosten merkitystoiminto perustuu titen oikean yhteyden
muodostamiseen. Poissaoleva maamiina on syy, jonka vuoksi mies pitdd pukua, eli miinoista ai-
heutuvaa seurausta.

4. Visuaalisen rakenteen kannalta oleellista on se, ettd elementti A luo yhteyden elementtiin B, jota
ei kuvata mainoksessa fyysisesti, eli maamiinaan. Vastaavasti mainokset voivat luoda pommisuo-
japuvun kautta yhteyden siihen, miten ihmiset normaalisti pukeutuvat leikatessaan ruohoa tai
imuroidessaan. Tamin perusteella mainosten visuaalinen rakenne perustuu korvaamiseen. Mai-
nosten visuaalinen retoriikka pohjautuu titen yhteyden korvaamiseen, koska elementilld A pyri-
tddn viittaamaan elementtiin B, jota ei kuvata mainoksessa fyysisesti.
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Kampanjan nimi

Havaitut visuaalisen
retoriikan keinot

Kategorinen &
skemaattinen tulkinta

Kasitteellinen &
havainnollinen retoriikka

Retorisen
vetoomuksen laji

E1 Bundin tuomiopéivén kellot yhteyden rinnastus skemaattinen kasitteellinen saali, syyllisyys
E2 SPCA:n kadonneet eldimet yhteyden yhdistelma, skemaattinen havaittava, kasitteellinen syyllisyys, pelko
yhteyden korvaaminen
E3 WWEF:n aavikoitumiskam- yhteyden yhdistelma kategorinen, skemaattinen kasitteellinen syyllisyys, hapea, saali
panja
E4 WWEF:n tonnikalakampanja samankaltaisuuden rinnastus, kategorinen kasitteellinen syyllisyys
samankaltaisuuden yhdistelma,
samankaltaisuuden korvaaminen
ES5 | AmiciCanin adoptiokampanja yhteyden rinnastus kategorinen kasitteellinen musta huumori
L1 Doe Seu Lixo:n kampanja yhteyden rinnastus kategorinen havaittava, kasitteellinen rationalisuus
L2 Plant for the Planet -kam- yhteyden yhdistelma, kategorinen, skemaattinen kasitteellinen rationalisuus
panja yhteyden korvaaminen
L3 Surfrider Foundationin roskat samankaltaisuuden yhdistelma, kategorinen, skemaattinen havaittava, kasitteellinen syyllisyys, hdpea
samankaltaisuuden korvaaminen
L4 WWF:n muovikorallit vastakohtaisuuden yhdistelma, kategorinen, skemaattinen havaittava, kasitteellinen syyllisyys
vastakohtaisuuden korvaaminen
L5 Earth Day Canada yhteyden rinnastus, kategorinen, skemaattinen havaittava, kasitteellinen rationaalisuus
yhteyden korvaaminen
T1 Punaisen ristin verenluovutus yhteyden rinnastus, skemaattinen kasitteellinen ilo, mielihyva
yhteyden yhdistelma,
yhteyden korvaaminen
T2 Brasilian terveysministerion yhteyden yhdistelma, kategorinen, skemaattinen kasitteellinen ilo, mielihyva
elinluovutuskampanja yhteyden korvaaminen
T3 Multippeliskleroosiseuran samankaltaisuuden yhdistelma, kategorinen, skemaattinen havaittava, kasitteellinen rationaalisuus, saali
kampanja yhteyden korvaaminen,
yhteyden yhdistelma
T4 L&akarit ilman rajoja samankaltaisuuden yhdistelma, kategorinen, skemaattinen havaittava, kasitteellinen rationaalisuus, imartelu
-kampanja samankaltaisuuden korvaaminen,
yhteyden korvaaminen
T5 HealthCare Global yhteyden yhdistelma, kategorinen, skemaattinen kasitteellinen syyllisyys, héped, pelko
Enterprises Ltd:n yhteyden rinnastus,
tupakanvastainen kampanja yhteyden korvaaminen
Y1 Lasinen lapsuus -kampanja yhteyden rinnastus, skemaattinen havaittava, kasitteellinen syyllisyys, hépea
yhteyden korvaaminen
Y2 Benevan internetin vaarat yhteyden korvaaminen, skemaattinen havaittava, kasitteellinen héped, inho, syyllisyys
samankaltaisuuden korvaaminen
Y3 MDA:n asekampanja vastakohtaisuuden rinnastus, kategorinen kasitteellinen pelko, huoli
yhteyden korvaaminen
Y4 Vancouverin lastenkeskus vastakohtaisuuden korvaaminen kategorinen, skemaattinen kasitteellinen huumori, ilo
Roadsafe Hawke's Bayn hteyden yhdistelma, . . . . . -
Y5 - 2! yntey! 4 . skemaattinen havaittava, kasitteellinen syyllisyys, hépea
likennekampanja yhteyden korvaaminen
11 Toimittajat ilman rajoja yhteyden rinnastus, skemaattinen kasitteellinen musta huumori
-kampanja yhteyden korvaaminen
12 Amnestyn teloituskampanja yhteyden rinnastus, skemaattinen havaittava, kasitteellinen syyllisyys
yhteyden yhdistelma
13 Pelastakaa lapset -kampanja yhteyden rinnastus, skemaattinen kasitteellinen saali, syyllisyys
yhteyden korvaaminen
14 Tanskan rasismihedelmat samankaltaisuuden korvaaminen kategorinen, skemaattinen kasitteellinen rationalisuus
15 International Ban Landmines yhteyden korvaaminen kategorinen, skemaattinen kasitteellinen huumori

-kampanja

Taulukko 2. Yhteenveto analyyseista saadusta informaatiosta.
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4.4 Mainosten jakautuminen eri visuaalisen retoriikan keinoihin

4.4.1 Visuaalisen retoriikan keinojen toteutuminen mainoksissa

Taulukossa 3. on esitettyni kappalemiirittdin yhteenlaskettuna mainoksissa ilmenneet ensisijai-
sesti havaitsemani, sekd mainoksissa hallitsevina esiintyneet visuaalisen retoriikan keinot yksit-
tdisiin kampanjoihin perustuen. Analyysien perusteella aineistosta oli ensisijaisena ilmenneiden
keinojen kautta loydettivissd kaikki Phillipsin ja McQuarrien méirittelemit yhdeksin erilaista
visuaalisen retoriikan keinoa. Toissijaisia tai samanaikaisesti kdytdssd olevia retoriikan keinoja ei
ollut havaittavista kaikista keinojen tyypeisti.

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 9 1 1
Yhdistelma 6 3 1
Korvaaminen 2 1 1

Taulukko 3. 3 x 3 ristiluokittelu kampanjoiden jakautumisesta tyyppioppiin.

Visuaalisen rakenteen luokista rinnastukseen perustuvat mainokset olivat suurimmassa asemassa
aineiston kampanjoissa, jolloin rinnastukseen perustuva visuaalinen rakenne oli kidytdssd mai-
noksissa kaikkein yleisimmin, eli 11:sta kertaa. Yleisimmit rinnastusta hyddyntineistd mainok-
sista olivat ihmisoikeuksien kategoriaan kuuluneita kampanjoita, joissa rinnastuksien kautta
pyrkimykseni oli visualisoida vaikeasti maariteltavid seki ei-konkreettisia asioita, kuten sensuuri
tai kuolemantuomio. Niitd asioita kuvatessa ihmishahmo yhdistettiin rinnastamalla toiseen ele-
menttiin, jolla yleens viitattiin mainoksissa kisiteltyyn ihmisoikeusrikkomukseen (ks. esim. ku-
vat 39-41). My6s eldimii ja yhteiskunnallisia asioita kisitelleet kampanjat kiyttivit hyddykseen
rinnastusta, joissa myds kuvattiin rinnastamalla eldin- tai ihmishahmo mainoksessa kisiteltyyn
epikohtaan (ks. esim. kuvat 42—44 ja 51-55). Rinnastukseen perustuvia visuaalisia rakenteita oli
havaittavissa mainoksista toissijaisesti ainoastaan yhdestid kampanjasta, jolloin rinnastuksen ra-
kenne ei kykene tehokkaasti luomaan yhteyksii muihin visuaalisiin rakenteisiin samanaikaisesti.

Yhdistelmin visuaalinen rakenne oli hallitsevana kymmenessi aineiston kampanjassa, jonka pe-
rusteella mainokset kiyttivit visuaalisten elementtien yhdistelmdin perustuvaa visuaalista ra-
kennetta aineistossa toiseksi eniten, joka ilmeni etenkin ympiristoon seki terveyteen liittyvissd
kampanjoissa (ks. esim. kuvat 68-70 ja 71-73). Niissd kampanjoissa mainokset yhdistivit ylei-
sesti kaksi toisistaan erillistd luonnon tai ympiristén elementtid ja niiden hyvinvointia uhkaavan
epikohdan yhdeksi kokonaisuudeksi, jonka kautta voidaan tehokkaasti esittdd konkreettises-
ti vastaanottajille vaikeasti mairiteltivid asioita, kuten luonto tai saastuminen kokonaisuudes-
saan symbolisesti sekd metaforisesti. Rinnastukseen verrattuna poiketen yhdistelmain perustuvia
visuaalisia rakenteita oli havaittavissa mainoksista myos toissijaisina tai paillekkiisind keinoina
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useammin, jolloin niiden ilmenemiseen vaikutti suuresti se, miten mainoksen visuaaliset ele-
mentit tulkitsi (ks. esim. kuvat 30-32). Yhdistelmi ilmeni paillekkdisend rakenteena kuitenkin
vain neljissi kampanjassa, jolloin se ei ollut kovinkaan suosittu tapa lisimerkitysten luomiseen.

Korvaaminen oli vihiten analysoitavassa materiaalissa kiytetty visuaalinen rakenne. Analysoiduis-
ta 25 kampanjasta vain neljd kiytti ensisijaisesti korvaamiseen perustuvaa visuaalista rakennetta.
Korvaamisen visuaalinen rakenne oli eniten kiytdssi yhteiskunnallisiin asioihin keskittyneissi
mainoksissa, joiden kautta viitattiin yleisesti sen kaltaisiin asioihin, joita ei hyvin ja korrektin
maun mielessd kyetd esittimain suoraan visuaalisesti (ks. esim. kuvat 93-95). Korvaamista kiy-
tettiin myds viittaamaan muihin ihmisiin tai elementteihin, joita ei esitetty mainoksissa fyysises-
ti (ks. esim. kuvat 96-100). Rinnastuksesta ja yhdistelmistd poiketen korvaamisen rakenne oli
havaittavissa useista mainoksista toissijaisena, tai mainoksen taustalla samanaikaisesti vaikutta-
vana piaillekkidisend keinona, jolloin mainokset kiyttivit korvaamisen keinoa viittaamaan usei-
siin mainoksissa fyysisesti poissaoleviin elementteihin (ks. esim. kuvat 36-38 ja 90-92).

Taulukkoon 4. on laskettu yhteen kaikki pdillekkiisind seki toissijaisina kampanjoissa ilmen-
neet visuaalisen retoriikan keinot. Taulukossa ilmenee, ettd analysoiduista 25:sti kampanjasta
jopa 18 kiytti korvaamiseen liittyvid visuaalisen retoriikan keinoja samanaikaisesti ensisijaisesti
ilmenneen keinon kanssa, jonka perusteella korvaaminen oli ylivoimaisesti kdytetyin toissijaises-
ti ilmennyt visuaalinen rakenne (ks. esim. kuvat 80-82 ja 59-61). Toisaalta timi paillekkdisen
rakenteen havaitseminen on suuressa midrin riippuvainen vastaanottajan kyvystd luoda kysei-
sid korvaamiseen viittaavia pddtelmis, jolloin samanaikaisesti olemassa olevia korvaamisen raken-
teita on voinut jiddd analyyseissani havaitsematta. Korvaamisen paillekkdinen rakenne ilmeni
etenkin terveyteen liittyvissd kampanjoissa, joista jokainen mainosten sarja kiytti ensisijaisena
ilmenneen visuaalisen retoriikan keinon lisiksi korvaamisen visuaaliseen rakenteeseen perustu-
via keinoja (ks. esim. kuvat 77-79). Taustalla vaikuttavan korvaamisen kautta viestin lahettdji-
en on helppo luoda viittauksia muuten hankalasti kuvattaviin asioihin, kuten sairauksiin joita
voi olla vaikea visualisoida kiytinnéllisesti. Samoin kolme viidestd yhteiskunnallisiin epakohtiin
puuttuneista kampanjoista kiytti hyddyksi korvaamiseen liittyvid keinoja, joka ilmeni mainok-
sissa etenkin viittauksina asioihin, joita ei ole korrektia kuvata fyysisesti (ks. esim. kuvat 36-38).

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 1 0 0
Yhdistelma 3 1 0
Korvaaminen 13 4 1

Taulukko 4. 3 x 3 ristiluokittelu toissijaisena ilmenneiden keinojen jakautumisesta tyyppioppiin.

Aineistossa ilmenneet visuaalisen retoriikan keinot perustuivat useimmiten eniten yhteyden merki-
tystoimintoon muodostaakseen visuaalisten elementtien A ja B vilille tarvittavan yhteyden nok-
kelan poikkeaman synnyttimiseen. Yhteyden merkitystoimintoa kiytti ensisijaisesti 17 aineiston
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kampanjoista, joita oli havaittavissa eniten eldimiin, terveyteen seki ihmisoikeuksiin liittyneis-
td mainoksista. Visuaalisten elementtien vilinen yhteys oli myos toissijaisista tai samanaikaises-
ti ilmenneistd merkitystoiminnoista yleisin, jolloin se oli havaittavissa ainakin 17 kampanjasta.

Mainoksessa olevien elementtien samankaltaisuuteen perustuvaa merkitystoimintoa oli havaitta-
vissa viidessd kampanjassa, jotka kisittelivit eldimid, ympiristd, terveyttid sekd ihmisoikeuksia.
Yksikddn aineiston aihekategorioista ei siis noussut esille kdyttamilld erityisesti samankaltaisuu-
den toimintoa. Samankaltaisuuden merkitystoiminto oli 16ydettivissi aineistosta paillekkaisind
ja toissijaisesti vaikuttavina keinoina yhtd monta kertaa, kuin ensisijaisenakin merkitystoiminto-
na, jollaisena havaitsin sen viidessda kampanjassa.

Vastakohtaisuuteen perustuva merkitystoiminto oli vihiten kiytetty merkitystoiminto kampan-
joissa, jolloin havaitsin sen olevan ensisijaisena toimintona ainoastaan kolmessa kampanjassa.
Vastakohtaisuus oli suosituin merkitystoiminto yhteiskunnallisiin asioihin keskittyneissa kam-
panjoissa, jolloin sen kautta on tarkoitus tuoda ilmi jonkin elementin vastakohtaisia puolia eli
elementti A ei ole kuin B. Toissijaisena merkitystoimintona havaitsin vastakohtaisuuden vain yh-
destd kampanjasta.

Analysoidun aineiston perusteella eniten hyodynnetty yksittdinen visuaalisen retoriikan keino oli
yhteyden rinnastus, jota oli ensisijaisena keinona l6ydettivissd yhdeksdstd kampanjasta. Toiseksi
yleisin yhteyden yhdistelmi oli havaittavissa kuudesta kampanjasta. Kolmas useammin ilmennyt
visuaalisen retoriikan keino oli samankaltaisuuden yhdistelmi, jota hyddynsi kolme kampan-
jaa. Seuraava erottunut lajityyppi oli yhteyden korvaaminen, johon perustui kaksi kampanjaa.
Tamin jilkeen jokaista tyyppiopin visuaalisen retoriikan keinoa oli havaittavissa yksittiisistd
kampanjoista, jolloin merkittivid eroavuuksia ei endi esiintynyt. Toissijaisina tai samanaikaises-
ti padllekkiisind ilmenneiti keinoja loytyi eniten yhteyden sekd samankaltaisuuden korvaamisen
lajityypeistd. Kaikkein vihiten aineistoissa ilmeni samankaltaisuuden rinnastukseen, vastakoh-
taisuuden rinnastukseen, sekd vastakohtaisuuden yhdistelmiin viittaavia visuaalisen retoriikan
keinoja.

4.4.2 Visuaalisen retoriikan keinojen toteutuminen muiden muuttujien kesken

Muita analyyseistd saatuja tietoja verrataan aina kampanjoissa ensisijaisena havaitsemaani visuaali-
sen retoriikan keinoon perustuen, joka mairittelee niiden sijoittumisen ristiluokitteluun.

Jaottelin aineiston taulukkoon 5. my®os yksittdisten aihepiirien perusteella, jotta voidaan nih-
di, oliko tietylld aihepiirilld vaikutusta sithen, mité visuaalisen retoriikan keinoja ne hyddynsi-
vit mainoksissaan. Kampanjat ovat sijoitettu taulukkoon ensisijaisena havaitun retorisen keinon
perusteella.

Jaottelin kampanjat seuraavasti, jotta niissd ilmenevi visuaalisen retoriikan keino on havaittavissa
omana yksikkondin. Yksittdiset kampanjat ovat luokiteltu seuraavasti kyseisten aihepiirien vies-
tin lahettdjin, eli mainostajan mukaan, jotka kertaan vield tdssi:
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- Eliimet: E1 Bundin tuomiopiivin kellot, E2 SPCA:n kadonneet eldimet, E3 WWF:n aavikoi-
tumiskampanja, E4 WWF:n tonnikalat, ja E5 AmiciCanin adoptiokampanja.

-Luonto: L1 Doe Seu Lixon kampanja, L2 Plant for the Planet -kampanja, L3 Surfrider Founda-
tionin roskat, L4 WWZF:n muovikorallit ja L5 Earth Day Canada.

-Terveys: T1 Punaisen Ristin verenluovutus, T2 Brasilian terveysministerion elinluovutuskam-
panja, T3 Multippeliskleroosiseuran kampanja, T4 Liakarit ilman rajoja -kampanja ja T5 Heal-
thCare Global Enterprises Ltd.:n tupakanvastainen kampanja.

-Yhteiskunta: Y1 Lasinen lapsuus -kampanja, Y2 Benevan internetin vaarat, Y3 MDA:n asekam-
panja, Y4 Vancouverin lastenkeskus ja Y5 Roadsafe Hawke’s Bayn liikennekampanja.

-Thmisoikeudet: I1 Toimittajat ilman rajoja -kampanja, I2 Amnestyn teloituskampanja, 13 Pelas-
takaa lapset -kampanja, 14 Tanskan rasismihedelmit ja I5 International Ban Landmines -kam-
panja.

Jokaista kampanjaa varten ilmoitettu tunnistenumero on nihtivilli my6s kyseisen kampanjan
analyysin yhteydessi, joten kampanjaan kuuluvat mainokset voi tarkistaa palaamalla analyysei-

hin.

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus

E1, E5,L1,L5,T1,

Visuaalinen rakenne Rinnastus Y1,11,12, 13 E4 Y3
E2, E3, L2,

Yhdistelma T2,T5,Y5 L3, T3, T4 L4

Korvaaminen Y2, 15 14 Y4

Taulukko 5. 3 x 3 ristiluokittelu yksittdisten kampanjoiden jakautumisesta tyyppioppiin aihepiireittdin ensisi-
jaiseen visuaalisen retoriikan keinoon perustuen.

Aihepiireittdin jaoteltuna ihmisoikeuksia kisittelevit mainokset kiyttivit eniten yhteyden rin-
nastukseen perustuvaa visuaalista retoriikkaa, joka oli hallitsevassa roolissa kolmessa kampanjassa.
Myés eliinten ja luonnon kategorioista oli 16ydettivissd kaksi kampanjaa molemmista aihepii-
reistd, jotka hyddynsivit yhteyden rinnastuksen keinoa.

Muita tietyn aihepiirin kampanjoiden keskittymid oli havaittavissa yhteyden yhdistelmissi, jo-
ta hyodynsi kaksi eldimiin sekd kaksi terveyteen kuuluvaa kampanjaa. My6s kaksi terveyden ka-
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tegoriaan kuuluneista kampanjoista hyodynsi mainoksissaan samankaltaisuuden yhdistelmas,
mutta muilta osin kampanjat kdyttivit ainoastaan yksittiisid keinoja.

Visuaaliseen rakenteeseen perustuen ihmisoikeuksia seki eldimii kisitelleet kampanjat kiyttivit
eniten rinnastuksen visuaalista rakennetta, joista molemmista 3 kampanjaa perustui rinnastuk-
seen. Yhdistelmin visuaalinen rakenne oli hallitsevana terveytti kisitelleissi kampanjoissa, joista
sithen perustui nelji kampanjaa. Korvaamisen visuaalista rakennetta kiytti ihmisoikeuksiin, se-
ki yhteiskunnallisiin asioihin keskittyneet kampanjat, joita korvaamisen rakenteesta oli l6ydet-
tdvissd kaksi kampanjaa molemmista aihepiireista.

Merkitystoimintojen osalta suurin osa kampanjoista keskittyi yhteyden merkitystoiminnon alai-
suuteen. Eniten yhteyden merkitystoimintoon perustuneita kampanjoita oli l6ydettivissd ihmisoi-
keuksiin seki eldimiin keskittyneistd kampanjoista, joista 4 kampanjaa molemmista aihepiireistd
perustui yhteyden merkitystoimintoon. Myos kolme terveyden aihepiiriin kuuluneista kampan-
joista perustui yhteyden merkitystoimintoon. Useampia samankaltaisuuden merkitystoimintoon
perustuneita kampanjoita oli 16ydettdvissi terveyttd kisitelleistd kampanjoista, joka oli muilta osin
havaittavissa lopuissa kategorioista ainoastaan yksittdisind tapauksina. Yhteiskunnallisia asioita
kdyttineet kampanjat hyddynsivit vastakohtaisuuden merkitystoimintoa, johon perustui 2 ka-
tegorian kampanjoista.

Kampanjoista 19 pyrki vetoamaan vastaanottajien tunteisiin erilaisten retorisien vetoomuksien
kautta, ja vain 6 kampanjaa pyrki vetoamaan vastaanottajien rationaalisuuteen oman asiansa
edistdmiseksi. Viestin ldhettdjan auktoriteettiin ei pyrkinyt vetoamaan yksikdin kampanjoista.
Enemmistd tunteisiin vedonneista mainoksista, eli 13:sta 19:sta kampanjasta pyrki vetoamaan
vastaanottajiin negatiivisien tunteiden kautta, ja vain 6 kampanjaa vetosi positiivisiin tunteisiin
(ks. taulukot 6. ja 7.). Negatiivisiin tunteisiin vetoavat kampanjat vaikuttavat kiyttidvin eniten hel-
poiten muodostettavaa yhteyden rinnastuksen keinoa, seki ylipddtinsi yhteyden merkitystoimin-
toon perustuvia keinoja. Positiivisiin tunteisiin vedonneet kampanjat puolestaan kiyttivit eniten
monimutkaisuuden ja rikkauden asteilta pienimpid keinoja, jotka perustuvat rinnastukseen ja
yhteyden merkitystoimintoon. Rationaalisuuteen vedonneet mainokset kiyttivit ylldttden hyo-
dykseen eniten yhdistelmin ja korvaamisen visuaalisiin rakenteisiin perustuneita keinoja, jotka
yhdistettiin eniten yhteyden merkitystoimintoon (ks. taulukko 8.).

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 3 0 0
Yhdistelma 1 0 0
Korvaaminen 1 0 1

Taulukko 6. 3 x 3 ristiluokittelu positiivisiin tunteisiin vedonneiden kampanjoiden jakautumisesta tyyppiop-

piin.
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Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 4 1 1
Yhdistelma 4 1 1
Korvaaminen 1 0 0

Taulukko 7. 3 x 3 ristiluokittelu negatiivisiin tunteisiin vedonneiden kampanjoiden jakautumisesta tyyppiop-

piin.
Merkitystoiminto
Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 2 0 0
Yhdistelma 1 1 0
Korvaaminen 1 1 0

Taulukko 8. 3 x 3 ristiluokittelu rationaalisuuteen vedonneiden kampanjoiden jakautumisesta tyyppioppiin.

Kirjasin my6s Maesin ja Schilperoordin analyysin kysymysten my6td saadun informaation siitd,
ovatko aineiston mainokset havainnollista vai kisitteellistd retoriikka vai molempia, sekid kisit-
teellistetddnkd mainokset kategorisesti, skemaattisesti vai molemmilla tavoin yhtiaikaisesti, jo-
ka ilmenee taulukoissa 9 ja 10.

Pelkdstadn havainnolliseen retoriikan varaan ei pohjautunut yksikdin aineiston mainoksista, joka
varmaankin voidaan selittdd siten, ettd pelkistddn toistoon tai muuhun liialliseen sidnnéllisyy-
teen perustuvat mainokset sisiltivit harvoin myos visuaalista retoriikkaa. Visuaalisten element-
tien toistoon perustuvat mainokset eivit ehkd mydskdin ole nykyaikana yleinen tapa luoda
merkityksid, koska kyseinen tapa niytti puuttuvan aineiston parista tiysin.

Kun mainokset perustuivat kisitteelliseen sekd havainnolliseen retoriikkaan, tai molempiin sa-
manaikaisesti, voitiin niiden jakautumisessa havaita eroavuuksia. Enemmisté mainoksista perus-
tui pelkkdin kisitteelliseen retoriikkaan, jolloin suurin osa niistd mainoksista kiytti hyodykseen
tyyppiopin mukaan visuaaliselta rakenteelta ja merkitystoiminnoiltaan yksinkertaisimpia yhtey-
den rinnastukseen seki yhteyden yhdistelmiin perustuvia keinoja (ks. taulukko 9.). Esimerkiksi
kaikki ihmisoikeuksia kisittelevdt mainokset perustuivat ainoastaan kisitteelliseen retoriikkaan,
jolloin niissd esiintyneiden visuaalisten elementtien yhteyteen liittyvien merkitystoimintojen ta-
vassa muodostaa merkityksid on selked yhteys siihen, ettd mainos tulkitaan kisitteellisesti.

Kisitteelliseen sekd havainnolliseen retoriikkaan perustuvat mainokset kiyttivit eniten yhdistel-
min rinnastukseen sekd yhdistelmidn perustuvia keinoja mainoksissaan, mutta samankaltaisuu-
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den tai vastakohtaisuuden merkitystoimintoja ei ollut havaittavissa rinnastuksen tai korvaamisen
rakenteissa (ks. taulukko 10.). Kisitteellisen ja havainnollisen retoriikan painottuminen eri-
laisiin yhdistelmin visuaalisiin rakenteisiin voidaan selittdd siten, ettd suuri osa samankaltai-
suuksien tai vastakohtaisuuksien vertauksista perustuu havaittaviin visuaalisiin vihjeisiin, jotka
vastaanottajan tulee myds kyetd kisitteellistimiin oikein mainoksen tulkitsemiseksi sen tarkoit-
tamalla tavalla.

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 5 1 1
Yhdistelma 4 0 0
Korvaaminen 1 1 1

Taulukko 9. 3 x 3 ristiluokittelu kasitteelliseen retoriikkaan perustuneiden kampanjoiden jakautumisesta tyyp-
pioppiin. 14 kampanjaa 25:std sisélsi kasitteellista retoriikkaa.

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 4 0 0
Yhdistelma 2 3 1
Korvaaminen 1 0 0

Taulukko 10. 3 x 3 ristiluokittelu kasitteelliseen ja havainnolliseen retoriikkaan perustuneiden kampanjoiden
jakautumisesta tyyppioppiin. 11 kampanjaa sisalsi kasiteltdvaa sekd havaittavaa retoriikkaa.

Mainosten Kisitteellistimiseen liittyen kirjasin ylos mainoksessa kiytetyn visuaalisen retoriikan keinon
vaikutuksen sithen, tulkitaanko mainos skemaattisesti, kategorisesti vai molempien tapojen kautta (ks.
taulukot 11,12, ja 13). Mainosten kesken oli havaittavissa selked eroavuus siind, miti keinoja tietyl-
14 tavalla kisitteellistettivit mainokset kiyttivit. Ainoastaan skemaattiseen kisitteellistimiseen perus-
tuvat mainokset hyodynsivit kaikkia visuaalisen rakenteita vain yhteyden merkitystoiminnon kautta.
Tyyppiopin yksinkertaisin yhteyden rinnastuksen keino oli hallitseva keino skemaattisesti tulkittavis-
ta mainoksista. Kategoriseen kisitteellistimiseen pohjautuvat mainokset puolestaan hyddynsivit ai-
noastaan rinnastuksen visuaalisen rakenteeseen ja kaikkiin sen kaikkiin merkitystoimintoihin perustuvia
keinoja. Kategorisesti seki skemaattisesti kisitteellistettavit mainokset keskittyivit hyddyntimain laji-
tyyppijaon rikkaimpia ja monimutkaisimpia keinoja, kuten samankaltaisuuden yhdistelmai ja vasta-
kohtaisuuden korvaamista. Molempia tulkintatapoja vaativista keinoista yleisin oli kuitenkin yhteyden
yhdistelmi, joka ilmeni neljissd mainoksessa. Tdmin perusteella mainoksessa kiytetyn visuaalisen re-
toriikan keinolla voidaan todeta olevan vaikutus sithen, milli tavalla mainos kisitteellistetdin tulkin-
taa varten.
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Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 6 0 0
Yhdistelma 2 0 0
Korvaaminen 1 0 0

Taulukko 11. 3 x 3 ristiluokittelu skemaattiseen tulkintaan perustuneiden kampanjoiden jakautumisesta eri la-
jityyppien kesken. Yhteensa 9 kampanjaa 25:sta tulkittiin skemaattisesti.

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 2 1 1
Yhdistelma 0 0 0
Korvaaminen 0 0 0

Taulukko 12. 3 x 3 ristiluokittelu kategoriseen tulkintaan perustuneiden kampanjoiden jakautumisesta eri la-
jityyppien kesken. Ainoastaan 4 kampanjaa 25:std vaati kategorista tulkintaa.

Merkitystoiminto

Yhteys Samankaltaisuus Vastakohtaisuus
Visuaalinen rakenne Rinnastus 1 0 0
Yhdistelma 4 3 1
Korvaaminen 1 1 1

Taulukko 13. 3 x 3 ristiluokittelu kategoriseen ja skemaattiseen tulkintaan perustuneiden kampanjoiden ja-
kautumisesta eri lajityyppien kesken. 12 kampanjaa 25:sta vaati kategorista ja skemaattista tulkintaa saman-
aikaisesti.
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5. TULOKSET

5.1. Visuaalisen retoriikan esiintyminen mainoksissa

Aineiston mainoksissa olivat edustettuna kaikki Phillipsin ja McQuarrien tyyppiopissa eri-
tellyt visuaalisen retoriikan keinot. Analyysin perusteella yhteiskunnallisessa mainonnassa hyo-
dynnetddn kaikkia samoja visuaalisen retoriikan keinoja, kuin kaupallisessa mainonnassa, jonka
analysoimiseen lajityyppijako on alkujaan kehitetty. Yhteiskunnallisen mainonnan aihepiirien
poikkeavuudesta huolimatta niissd kiytetty visuaalinen kuvasto pyrkii vaikuttamaan vastaanot-
tajiin samojen keinojen kautta, kuin kaupallinen vastineensa.

Kokonaisuudessaan analysoitu aineisto noudatti Phillipsin ja McQuarrien muodostamaa vi-
suaalisen retoriikan tyyppioppia siten, ettd aineiston enemmisto keskittyi kdyttdmadn heiddn
midrittelemiddn ns. helpoimmin ymmirrettidvid visuaalisen retoriikan keinoja, kuten yhtey-
den rinnastusta sekd yhteyden yhdistelmii, joiden monimutkaisuus sekd merkitysten rikkau-
den miiri ovat kaikkein vihiisimpid. Vihiten aineistossa ilmenneet keinot olivat vastaavasti
midritelty tyyppiopissa kaikkein vaikeinten tulkittavaksi sekd monimutkaisuuden ja rikkauten-
sa suhteen haastavimmiksi, joka osaltaan selittdd niiden vihiisen osuuden aineistossa. Tamin
perusteella yhteiskunnallisen mainonnan tekijit keskittyvit kiyttdmain mainosten rikkauden
sekd monimutkaisuuden suhteen kaikkein helpoimpia tapoja muodostaa merkityksii visuaalis-
ten elementtien kautta. Analyysien myotd tuli kuitenkin selviksi my6s se, ettd vastaanottajien
nikdkulmasta tyyppiopin oletetusti helpoimpien keinojen kiytto ei kuitenkaan automaattises-
ti tarkoita sitd, ettd mainos olisi visuaaliselta ilmaisultaan yksinkertainen, pelkistetty tai helposti
ymmirrettivissi. Osa mainoksista oli ilmaisultaan hyvin taiteellisia ja kisitteelliselld tasolla toi-
mivia, vaikka niiden sijoittuminen tyyppiopin helpoimpien keinojen joukkoon ilmaisee toista.
Palaan tihin ristiriitaan tarkemmin tulosten my6hiisemmissi vaiheessa.

Analysoitu aineisto noudatti Phillipsin ja McQuarrien muodostamaa tyyppioppia juuri heidin
oletuksensa mukaisesti, jolloin helpoiten muodostettavat seki vastaanottajalta vahiten kisittelyre-
sursseja vaativat keinot olivat enemmistond aineistossa, sekd vaikeammin muodostettavat ja
vastaanottajalta eniten tulkitsemiseen liittyvid resursseja vaativat keinot olivat vihemmistona. Sa-
malla tavoin myds tyyppiopin keskelle sijoitettu samankaltaisuuden yhdistelmin keino oli edus-
tettuna aineistossa keskivertaisesti. Monimutkaisuuden ja rikkauden asteen kasvaessa vihenivit
myds mainokset, jotka kiyttivit kyseisid visuaalisen retoriikan keinoja. Suurin osa analysoiduista
mainoksista kdytti merkitystoiminnoltaan ja visuaaliselta rakenteeltaan yksinkertaisia visuaalisen
retoriikan keinoja, kuten yhteyden rinnastusta tai yhteyden yhdistelmii. Yhteyteen perustuvat
merkitystoiminnot ovat avoimempia useammille tulkinnoille, kun samankaltaisuuteen perustu-
vat toiminnot, joten timi seikka vaikuttaa omalta osaltaan yhteyden merkitystoimintojen suo-
sioon aineistossa (Lagerwerf, Hooijdonk & Korenberg 2012, 1850). Yhteiskunnallisen mainonnan
asiayhteydessd nden asian kuitenkin siten, ettd mainosten ei tulisi pyrkia liialliseen monitulkin-
nallisuuteen, joka voi helposti saada aikaan himmennysti ja vastaanottajat vain passivoitumaan
kyseisid aihepiireji kohtaan entisestddn.

106



Aineistosta ilmeni myos poikkeavuus, jossa merkittidvi osa mainoksista kiytti hyodykseen kor-
vaamisen visuaaliseen rakenteeseen viittaavia visuaalisen retoriikan keinoja samanaikaisesti
ns. ensisijaisena havaittavan keinon kanssa, joka ilmeni etenkin yhteyden korvaamisen keinon il-
menemisend useassa kampanjassa. Tidhin perustuen usean kampanjan taipumuksena oli luoda
vastaanottajalle mielikuvia sellaisista asioista, joita ei kuvattu mainoksissa fyysisesti, vaan mie-
likuvallinen yhteys niihin muodostettiin toisen kuvan vilitykselld. Korvaamisen piillekkdinen
esiintyminen mainoksissa perustui useasti sithen, ettd tietyn elementin kautta tehtiin viittaus jo-
honkin suurempaan kokonaisuuteen, jota ei esitetty mainoksessa fyysisesti, vaan vastaanottajan
tuli muodostaa mielikuvallinen yhteys kyseiseen asiaan itse. Myds samankaltaisuuden korvaa-
miseen perustuva visuaalisen retoriikan keino oli havaittavissa mainoksista, jolla samalla tavoin
viitattiin mainoksissa fyysisesti poissaoleviin seikkoihin. Nikemykseni mukaan keinojen piillek-
kdinen kidytto ei varmasti ole sattumaa, vaan tdysin tiedostettua seki tarkoin harkittua toimin-
taa viestin ldhettdjin puolelta. Analyysien pohjalta vaikuttaa siis siltd, ettd mainostajat haluavat
vaikuttaa vastaanottajiin myos epasuorien ja osittain vastaanottajalta tiedostamatta jadvien reto-
risien keinojen kautta.

Suurin osa aineiston kampanjoista siis hyddynsi useita visuaalisen retoriikan keinoja yhtiaikai-
sesti. Analyysien perusteella vaikuttaa siltd, ettd tyyppiopin niin sanotusti helpoimpiin visuaali-
sen retoriikan keinoihin perustuvat mainokset hyodynsivit parhaimmillaan jopa kolmea erillistd
retorista keinoa. Tilld voidaan mahdollisesti tietoisesti tai tiedostamatta pyrkid kasvattamaan mai-
noksen rikkautta ja monimutkaisuutta siten, ettd mainoksen kisittely ei vaadi edelleenkdin vas-
taanottajalta yhtd paljon resursseja, kuin merkitystoiminnoltaan ja visuaaliselta rakenteeltaan
monimutkaisemmat mainokset. Merkitystoiminnoltaan rikkaat seki visuaaliselta rakenteeltaan
monimutkaiset mainokset eivit puolestaan enid tarvitse rikkauden tai monimutkaisuuden eril-
listd lisdystd, vaan mainokset ovat jo sellaisenaan kykenevid luomaan useita tulkintoja ja vaativat
vastaanottajalta paljon resursseja mainosten kisittelyyn.

Phillipsin ja McQuarrien nikemyksen mukaan ei ole kuitenkaan automaattisesti niin, ettd tyyp-
piopin vaikeinten tulkittavana pitimit keinot, kuten samankaltaisuuden tai vastakohtaisuuden
korvaaminen, olisivat mainostajan nikokulmasta parempia tai tehokkaampia, kuin tyyppiopin
muut keinot. Tdmin vuoksi piillekkaisid keinoja kdyttivid mainoksia ei voida pitdd automaatti-
sesti tehokkaampina suostuttelijoina vain sen vuoksi, ettd ne hyddyntivit useita keinoja samanai-
kaisesti. Merkitystoiminnoltaan rikkaat ja visuaaliselta rakenteeltaan monimutkaiset mainokset
voivat olla vastaanottajan nikokulmasta helposti jo liian nokkelia tai vaikeasti ymmarrettivia.
Ymmairtimittd jadneet keinot ja mainokset menettivit tyypillisesti positiivisen vaikutuksen vas-
taanottajiin, tai ne vihintddnkin epdonnistuvat tiettyjen kohdeyleisdryhmien parissa. (Phillips
& McQuarrie 2004, 128.) Palaan visuaalisen retoriikan keinojen kiyton kerroksellisuuteen vield
tarkemmin kappaleessa 5.6..

Tamai vaikuttaa varmasti osaltansa my®&s siihen, miksi yhteiskunnallisen mainonnan kampanjat
kykenevit lopulta aiheuttamaan hyvin vihin konkreettisia muutoksia vastaanottajien kiytokses-
si. Tyyppiopin niin sanotusti helpoimpiin visuaalisen retoriikan keinoihin perustuvat mainokset
kiyttdvit yhtdaikaisesti useita keinoja, joka voi olla vastaanottajan kisittelyn ja ymmirtimisen
kannalta negatiivinen asia, kuten my®és liian vaikeasti ymmarrettivien keinojen kiyttd. Tai mah-
dollisesti liian paljon yksinkertaisten keinojen kiyttoon keskittynyt yhteiskunnallinen mainonta
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ei kykene aiheuttamaan kiinnostusta ja toivottuja muutoksia vastaanottajissa liian yksinkertaise-
na pidettdvien mainosten takia. Vastaanottajat eivit saa mainoksista minkainlaista vastiketta
toiminnalleen, jolloin mainosten haluama vaikutus asenteisiin tai toimintaan jad saamatta. Posi-
tiivisen suhtautumisen oletetaan useasti olevan suurempaa, kun vastaanottaja saa mainoksen
nokkelan poikkeaman ratkaisusta aiheutunutta mielihyvii, joka ilmeisesti jad yhteiskunnallisen
mainonnan piiriin kuuluvista mainoksista saamatta. Rikkaampien ja monimutkaisempien mai-
nosten kiyttiminen suuremmassa méirin voisi johtaa parempaan tehokkuuteen vastaanottajien
asenteiden seki kdyttdytymisen muokkaamisessa.

5.2 Jarki ja tunteet yhteiskunnallisessa mainonnassa.

Emotionaalinen vastaan rationaalinen jaottelua on tarkasteltu mainonnan ja markkinoinnin yh-
teydessd runsaasti, joka juontaa juurensa perinteisesti mainonnasta periisin olevasta ajatukses-
ta siitd, ettd yksilot ostavat tuotteita joko emotionaalisista tai rationaalisista syistd. Rationaalinen
mainonta juontaa juurensa perinteisistd paatdksentekoon liittyvistd informaation kisittelymal-
leista, joissa vastaanottajien uskotaan tekevin loogisia ja rationaalisia padtoksid. Tunteisiin koh-
distuvat vetoomukset puolestaan perustuvat emotionaaliseen sekid kokemusperiiseen mainonnan
puoleen. (Albers-Miller & Stafford 1999, 43.) Tamin lisiksi molemmat tunteisiin vetoamisen
lajit vaikuttavat vastaanottajiin eri tavoilla ja aktivoivat eri alueita muistiin liittyen. Positiiviset
tunteet vaikuttavat lihestymiseen liittyvddn muistijirjestelméin, johon tallentuvia asioita voi
niin sanotusti lahestyd uudestaan. Negatiiviset tunteet puolestaan vaikuttavat vélttdmiseen liitty-
vddn muistijirjestelmain, joka tallentaa tiedon jatkossa viltettivistd asioista. (Grasshoff & Wil-

liams 2005, 77.)

Suurin osa aineiston kampanjoiden sisdltimastd kuvastosta pyrki vaikuttamaan vastaanottajiin
erilaisten tunteisiin perustuvien vetoomuksien kautta, jolloin rationaalisuuteen vetoavat mai-
nokset olivat selkeisti vihemmistoni, eikd auktoriteettiin vetoavia mainoksia ollut [dydettivissi
aineistosta lainkaan. Tuloksen perusteella yhteiskunnallisen mainonnan voidaan katsoa pyrkivin
vaikuttamaan vastaanottajien asenteisiin ja kiyttdytymiseen pddsdantdisesti tunteisiin vetoami-
sen kautta. Tdmin perusteella yhteiskunnallisessa mainonnassa vaikuttaisi ainakin nykyaikana
olevan vallalla pyrkimys vaikuttaa asenteisiin ja toimintaan padsadntdisesti negatiivisten tunteiden
vilitykselld. Kun vastaanottajat nikevit tunteisiin vetoavan mainoksen, he turvautuvat suos-
tuttelutietimykseensd ja tekevit sithen perustuen kognitiivisia arvioita mainoksesta, arvioivat
mainoksen uskottavuutta sekd mainostajan motivaatioita. Tamin lisiksi, he kokevat tunteellisia
reaktioita — tarkoitetun tunteen (esim. syyllisyys) seki tarkoittamattomia tunteita (vaivautunei-
suus), sekd myds muodostavat aikomuksen tietynlaiseen kiyttdytymiseen. (Coulter, Cotte & Moo-
re 1999, 288.) Tunteisiin vetoavien mainosten enemmistd aineistossa voidaan ainakin osittain
selittdd myos silld, ettd visuaalinen kuvasto, tai jopa pelkit kuvien sisdltdmit tyylilliset ominai-

suudet voivat nostattaa vastaanottajissa automaattisia tunteellisia reaktioita (Wang & Peracchio
2008, 210).

Negatiivisiin tunteisiin vetoaminen on hyvin todennikdisesti yksi vaikuttava osatekiji sithen, mik-
si suurin osa yhteiskunnallisista mainoskampanjoista epdonnistuu. Pelon tai syyllisyyden tuntei-
siin vetoavat mainokset pyrkivit useasti rinnastamaan tai yhdistimiin negatiivisen toiminnan
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tiettyyn kohteeseen. Yleisesti timi kohde on joko negatiivisen tuntemuksen aiheuttaja tai se, ku-
ka tai mikd on mainoksessa kirsijin roolissa.

Negatiivisiin tunteisiin vetoamisen suosion taustalla on ajatus siitd, ettd negatiiviset tunteet ai-
heuttavat vastaanottajassa tunteellisen epitasapainon, joka voidaan korjata ryhtymilld mainos-
tajan haluamiin toimenpiteisiin, joka voidaan yhteiskunnallisen mainonnan tapauksessa nihdi
mainostajan tahtoon alistumisena. Viestin lihettdjit toivovat, ettd luomalla epimiellyttivyyt-
td vastaanottajat motivoituvat toimimaan, tai lopettamaan tietyn toiminnan vihentiikseen tai
poistaakseen siitd seuraavan epdmiellyttivin tuntemuksen. Negatiivisten tunteiden tiedetdin ai-
heuttavan psyykkistd epamiellyttavyyttd, jolloin mainostajat pitavit niitd helppona ja turval-
lisena keinona, kun vetoomuksia pyritidan muodostamaan. (Brennan & Binney 2009, 141.)
Tamin perusteella suurin osa aineiston mainoksista pyrki jilleen menemain yli sieltd, missd aita
on matalin, eli kdyttimiin helpointa, mutta ei kuitenkaan todennikoisesti tehokkainta vetoami-
sen tapaa vastaanottajia kohtaan. Toisaalta muun muassa pelkoon vetoamisen puolesta on esitetty
nikemyksid, joiden mukaan pelko on tehokas tapa kaapata vastaanottajan huomio ja saada hinet
siten osallistumaan viestin tulkintaan. T4std seuraava pelontunteen nouseminen voi olla tirkeim-
pad asenteen muutoksen kannalta, kuin viestistd tehdyt kognitiiviset arviot. Pelkoon vetoaminen
voi siis toimia my4s motivaattorina intensiiviseen seki syvilliseen mainosviestin prosessoimi-
seen. (Gauberghe, De Pelsmacker, Janssens & Dens 2008, 278.)

Tunteisiin vetoamista mainonnan yhteydessi on tutkittu aikaisemmin hyvin runsaasti ja johon
perustuen on esimerkiksi tullut selviksi se, ettd vastaanottajat reagoivat uhkakuviin arvioimalla
mahdollisen harmin tai hyédyn, ennen kuin he muodostavat tunteisiin perustuvan vastauksen
ja sitd seuraavan aikomuksen fyysiseen toimintaan. Pelkoon, hipeddn tai muihin negatiivisiin
tunteisiin vetoaminen kuitenkin johtaa useimmiten ongelman vilttelyyn tai sen parista pakene-
miseen, jolloin sitd ei voida pitdd yhteiskunnallisen mainonnan kannalta kovinkaan tehokkaana
keinona, koska nikisin, ettd yhteiskunnallisen mainonnan tarkoituksena tulisi lihtokohtaises-
ti olla tdysin pdinvastainen, eli mainosten kuvaamien ongelmien kohtaaminen vilttelyn sijasta.
(Brennan & Binney 2009, 141.)

Brennanin ja Binneyn vuonna 2009 tekemin tutkimuksen mukaan yhteiskunnallisessa mainon-
nassa kiytettyjen pelkoon suunnattujen vetoomuksien tarkoituksena on rohkaista vastaanotta-
jia toimimaan sddntdjen ja halutun kiyttdytymisen mukaisesti pelottelemalla heitd mahdollisilla
laillisilla, terveydellisilld tai sosiaalisilla riskeilld, joita ei-haluttuihin asenteisiin tai toimintaan liit-
tyy. Yleisesti pelko, murheet, huoli tai levottomuus kuitenkin nihdiin epiterveini reaktioina
mainontaa kohtaan, joita tulisi pyrkid vilttiméin. (Brennan & Binney 2009, 142.) Vastaanot-
tajat pyrkivitkin esimerkiksi kieltimaddn kuolemanpelkonsa ja yrittivit siten nostattaa itsetun-
toaan esimerkiksi ajamalla ylinopeutta, joka on tdssi tapauksessa keino hallita ja vilttdd titd pelkoa,
ja jonka vuoksi pelkoon vetoavat keinot ovat yhteiskunnallisen mainonnan yhteydessd enemmin-
kin haitallisia. Vastaanottajien motivaatio vastustaa miti tahansa havaittua uhkaa on suuri eten-
kin silloin, kun mainokset pyrkivit rajoittamaan ja tekemiin piatoksid heididn puolestansa.
(Cauberce, Pelsmacker, Janssens, Dens 2009, 277.)

Yhteiskunnallisessa mainonnassa yleisesti kiytetyt shokki- ja kauhukuvastot (esim. aineiston ku-
vat 27-29) eivit mydskdin kykene sellaisenaan aiheuttamaan tunteisiin perustuvia reaktioita.
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Jotta kauhu- ja shokkikuvastot olisivat vaikutusvaltaisia, tulisi niiden olla visuaaliselta kuvastol-
taan hyvin realistisia. Vastaanottajat torjuvat helposti mainokset, jos niiden kuvaamaa tilannet-
ta ei nihty realistisena representaationa. Toisaalta realistiset ja hyvin yksityiskohtaista materiaalia
sisaltavit mainokset voivat johtaa emotionaaliseen traumaan, joka puolestaan johtaa jilleen ku-
vatun aiheen vilttelyyn, ennemmin kuin siihen sitoutumiseen ja tarkoitukseen toimia sen perus-
teella. (Brennan & Binney 2009, 143.) Negatiivisiin tunteisiin vetoavien mainosten tdytyy kyetd
nostattamaan tarpeeksi voimakas tunne, jotta vastaanottaja tuntisi tarpeen lieventdd sitd mainos-
tajan tahtoman toiminnan kautta. Tietyn pisteen jilkeen negatiivisiin tunteisiin vetoavat mai-
nokset ovat menettineet kykynsi aiheuttaa oikeita tunteellisia reaktioita, koska vastaanottajat ovat
altistuneet niille jo niin useasti, ettd reaktiona on vilinpitimittomyys loputtomia fiktionaali-
sia tapahtumia kohtaan. Tdmai yleinen kielteinen asenne tulisi ottaa suuremmassa miirin huo-
mioon yhteiskunnallista mainontaa suunniteltaessa, jossa visuaalisen retoriikan keinojen kiyton
kautta pyritdin luomaan piisdintdisesti mielikuvituksellisia tai fiktionaalisia tapahtumia esi-
merkiksi eldinten sukupuuttoon tai ihmisten kirsimykseen liittyen. Visuaalista retoriikkaa hyo-
dyntivien mainosten kiyttokelpoisuus tai hyodyllisyys yhteiskunnallisen mainonnan parissa on
vihintddnkin kyseenalaista, kun vastaanottajat suhtautuvat kyseisid mainoksia kohti vilinpiti-
mittdmisti tai jopa vihamielisesti.

Suurin osa aineiston negatiivisiin tunteisiin vetoavista mainoksista pyrki nostattamaan vastaan-
ottajissa syyllisyyden tunteita, johon etenkin eldinten ja ympiriston hyvinvointiin seki yhteis-
kunnallisiin epikohtiin keskittyneet mainokset pyrkivit. Eldinten tapauksessa vastaanottajat
pyrittiin saamaan tuntemaan visuaalisten elementtien kautta syyllisyyttd uhanalaisten eldinten
ahdingosta ja siité, ettd vastaanottaja pyrkii vdistimain aiheen. Yhteiskunnallisessa mainonnas-
sa syyllisyyden tunne vaikutti liittyvin tiettyyn yhteiskunnan kannalta haitalliseen toimintaan,
johon osallistumisesta vastaanottajan tulisi olla pahoillaan. Syyllisyyteen vetoavien mainosten ei
voida katsoa toimivan vastaanottajiin sen paremmin, kuin pelkoon vetoamisenkaan. Suuri osa
vastaanottajista on oppinut vastustamaan syyllisyyden tunteen tuntemista, joka jilleen johtuu
kyseisten viestien suuresta mairdstd mainonnassa. Vastaanottajat suhtautuvat negatiivisesti koh-
ti kampanjoita, jotka kiyttivit syyllisyyteen vetoavia keinoja, vaikka he olisivat tunnistaneet nii-
den kampanjoiden toimivan "hyvin asian” puolesta. Vastaanottajat ovat valmiita hyviksymain
syyllisyyden tunteen tiettyyn pisteeseen asti, jonka ylittymisen myoti itsesuojeluvaisto saa vastaan-
ottajat jattdimain kyseiset mainokset huomiotta. (Brennan & Binney 2009, 143.) Syyllisyyteen
vetoaminen on ongelmallista my®s siitd syystd, ettd ihmiset tuntevat syyllisyyttd hyvin erilaisista
asioista. Asia, joka saa toisen vastaanottajan tuntemaan syyllisyyttd ei vilttimattd kykene aiheut-
tamaan toisessa henkildssi minkainlaista reaktiota.

Syyllisyys oli harvoin ainoa mainoksien nostattamista negatiivisista tunteista ja yleensi sen yh-
teydessd esiintyi muita tunteita, kuten pelko ja hiped. Toistamiseen etenkin yhteiskunnallisiin
epikohtiin keskittyneet mainokset tukeutuivat myos hipein tunteen nostattamiseen. Hipein
tunne yhdistettiin jilleen visuaalisen kuvaston kautta tiettyyn toimintaan, kuten esimerkik-
si autolla hurjasteluun, jonka tiedetdin aiheuttavan pahennusta yleison silmissi. Myos hidpein-
tunteeseen vetoaminen nihdéin yhti lailla negatiivisessa valossa, kuin pelkoon tai syyllisyyteen
vetoaminen, ja siten tehottomana keinona motivoimaan vastaanottajia tekemiin oikeita asioi-
ta. Hipedntunteen katsotaan voivan johtaa jopa masennukseen ja vahvistavan toivottomuuden
tunnetta, jolloin esimerkiksi Lasinen lapsuus -kampanja (kuvat 45-47) voi ajaa alkoholinkiy-
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ton kanssa kamppailevan vastaanottajan vain syvemmalle ongelmaansa. Hiped saa vastaanotta-
jat my®s suojelemaan itsednsi kyseiseltd tunteelta oikeuttamalla heidén laittoman tai ei-toivotun
kiyttdytymisensd mitd moninaisimmilla tavoilla. (Brennan & Binney 2009, 144.) Huolimat-
tomasta ajamisesta kertovia mainoksia (kuvat 90-92) tuskin otetaan vakavasti, koska siintojen
rikkominen (rattijuopumus tai ylinopeus) on hyviksyttavid, kunhan sen vain tekee turvallisesti.
Vastaanottaja ei siis todennikdisesti samaistu mainoksissa kuvattuun lopputulokseen milldin ta-
valla, koska hin tekee rikkomuksen omasta mielestinsi oikein.

Positiivisiin tunteisiin vetoamista pidetdin yleisesti tehokkaampana keinona yhteiskunnallisen
mainonnan aihepiirien edistimiseen ja saamaan vastaanottajat reagoimaan mainoksiin. Esimer-
kiksi huumori on tehokas vaikuttamisen keino, joka kykenee tehokkaasti motivoimaan vastaanot-
tajia toimimaan. (Brennan & Binney 2009, 145.) Tiamin lisiksi positiivisiin tunteisiin vetoavan
mainoksen perusteella muodostetut positiiviset ajatukset mainosten uskottavuudesta parantavat
vastaanottajien asenteita mainosta kohtaan. (Yoo & Maclnnis 2005, 1399.) Positiivisiin tuntei-
siin vetoavissa mainoksissa rinnastetaan useasti hyvii teko, kuten verenluovutus, ja siitd seuraa-
va mielihyvin tunne, seki teosta hydtyd saava henkild tai hyvintekiji. Korvaamisen toiminnon
kautta positiivisiin tunteisiin vetoavat mainokset muodostivat yhteyden avunantajiin, seki sen
tarvitsijoihin ilman, ettd heidit esitetddn mainoksissa fyysisesti oikeina henkil6ini. Iloiset ja hu-
vittavat mainokset, kuten lastenkeskuksen kampanja (kuvat 101-103) kertovat ihmisille mitd
heidin tulisi tehdd ilman, ettd ne tuovat mukanaan negatiivisia tuntemuksia. Ne eivit saa vas-
taanottajaa tuntemaan syyllisyyttd, vaan ennemmin kertovat auttamisen merkityksesti ja tirke-
ydestd ilman kielteistd saarnaamisen tunnetta.

Yhteiskunnallisen mainonnan yhteydessi tulisi pyrkid tuomaan kielteiset ja vakavat asiat ilmi il-
man vetoomuksia negatiivisiin tunteisiin. Negatiivisiin tunteisiin vetoamisesta johtuva viha, viltte-
ly ja epitoivo ovat hyodyllisyyden antiteesi, kun pyrkimykseni on vastaanottajien motivointi
asenteiden sekid kiyttdytymisen muutokseen. Negatiivisiin tunteisiin vetoamista vastaan pu-
huu my®és se, ettd useammat vastaanottajat ovat paremmin varustautuneita kisittelemiin vetoo-
muksia positiivisia tunteita kohtaan, kuin negatiivisia (Huhmann 2008, 99). Téstd huolimatta
yhteiskunnallinen mainonta luottaa mainoksissaan negatiivisuuteen kyllistymiseen asti, eikd esi-
merkiksi rationaalisuuteen vetoavia kampanjoita esiintynyt aineistossa suuressa maarin.

Vastaanottajien jirkeen vetoavat mainokset olivat aineistossa edustettuna samassa suhteessa, kuin
positiivisiin tunteisiin vetoavat mainokset. Jirkeen vetoavien mainosten oletetaan saavan vastaan-
ottajat tekemiin loogisia seki rationaalisia padtoksid, joiden tarkoituksena on muuttaa vastaan-
ottajan uskomuksia luottamalla mainosten viitteiden tai mainostettavan toiminnan jiarkevyyden
suostuttelevuuden voimaan (Albers-Miller & Stafford 1999, 44). Vastaanottajien rationaalisuu-
teen vetoavissa mainoksissa jirkeen vetoaminen rinnastetaan johonkin tiettyyn toimintaan,
kuten roskaamiseen ja luonnon kiertokulkuun, tai yhdistimilld tietyt elementit, joiden kautta
luodaan visuaalinen kokonaisuus, jonka ymmartiminen vaatii yksityiskohtaisempaa tarkastelua se-
ki padttelykykyd. Korvaamisen keinolla jirkeen vetoavat mainokset pyrkivit luomaan viittauk-
sia vaikeisiin seki abstrakteihin Kkisitteisiin tai sosiaalisiin ilmioihin, kuten sairauksiin tai rasismiin,
joita on hyvin vaikea kuvata mitenkdin muuten, kuin kuvaannollisesti. Vihemmistoksi jadnyt
rationaalisuuteen vetoaminen voi olla varteenotettava vaihtoehto mainosten suostuttelevuuden
tehokkuuden kannalta, etenkin kun jirkeen vetoaminen on todettu useissa tutkimuksissa tun-
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teisiin vetoamista tehokkaammaksi vaikuttamisen keinoksi perinteisen mainonnan tutkimukses-

sa (Albers-Miller & Stafford 1999, 43).

Arvioitaessa tunteiden ja rationaalisuuden tehokkuutta yhteiskunnallisen mainonnan yhteydes-
s4, voidaan jirkeen vetoamisen todeta olevan parempi tapa pyrkii luomaan vaikutus vastaanottajis-
sa. Rationaalisuuteen vetoavien mainosten on todettu tuottavan enemmain informaatiota, kuin
tunteelliset vastineensa, ja niistd myos pidetdin yleisesti enemmin, sekd niistd seurasi suurem-
pi todennikdisyys muuttaa kiyttdytymistd mainoksen kehottamaan suuntaan. Tamin lisiksi
faktatietoon perustuvia mainoksia pidetiin uskottavampina, josta puolestaan seuraa enemmin
positiivisia uskomuksia mainostettuun asiaan liittyen. (Albers-Miller & Stafford 1999, 44.) Mai-
nonnantutkimuksen tarjoama tietimys tunteiden ja jirjen merkityksestd mainonnassa tunnu-
taan ohitettavan tdysin, kun kauppatavarana onkin perinteisten saippuoiden ja kodinkoneiden
sijasta erilaiset asenteet ja uskomukset. Ehkd yhteiskunnallisia asenteita pitdisi sittenkin pyrkid
myymdin ihmisille kuten tavaraa?

5.3 Valitun keinon vaikutus havainnollisuuteen ja kasitteellisyyteen

Aineiston mainostamien aiheiden luonteen poikkeaminen perinteisistd tavaramainoksista selittad
pelkkdan havaittavaan retoriikkaan perustuneiden mainosten puuttumisen aineistosta. Havait-
tavuuteen perustuva visuaalinen retoriikka pohjautuu oletukseen siité, ettd useat elidt ja ihmisen
tekemit artefaktit jakavat tietyn joukon muodollisia ja suunnallisia ominaisuuksia, joihin kuu-
luvat esimerkiksi kolmiulotteisuus, symmetria, volyymi seki keskeisen informaation keskitty-
minen objektien yldosiin. Vastaanottajat kdyttdvit hyddykseen niitd ominaisuuksia tulkitessaan
mainosten ilmentimii muotoja kaksiulotteisella pinnalla, jolloin tietimys niistd sidnnollisyyk-
sistd ohjaa muotojen ja mallien perusteella tehtyji johtopadtoksid. (Shiano, McBeath & Cham-
bers 2008, 209.) Tavaroiden ominaisuuksia kuvaavat mainokset voivat siten perustua pelkkien
tiettyjen asioiden muotojen samankaltaisuuteen tai toistoon, jolloin vastaanottajat tulkitsevat mai-
nokset perustuen niihin samankaltaisuuksiin. Yhteiskunnallisen mainonnan kisittelemii aihei-
ta, kuten nilinhitid, sotaa tai ilmastonmuutosta on hankalaa kuvata esimerkiksi pelkin tietyn
muodon kautta, jolloin pelkkdin havainnollisuuteen perustuvan retoriikan puute aineistosta on
siten luonnollista.

Kisitteelliseen retoriikkaan perustuvien mainosten enemmisto aineistossa voi johtua nykyaikaisesta
mainonnan suuntauksesta, joka suosii ylikoodattujen, tyyliteltyjen seki kisitteellisen kuvamate-
riaalin kdytt63, joka on samalla vihentinyt alikoodattujen seki luonnollisten representaatioiden
esiintymistd mainonnassa. Aikaisemmin suuri osa mainosten kuvallisesta materiaalista oli doku-
mentaarisia valokuvia, jotka kuvasivat tuotteita sellaisenaan ilman muita merkityksid. Nykyisin
mainoksissa kiytetty kuvasto on tarkasti jirjesteltyd ja teeskenneltyd, sekd tiynnid tavanomaisia
symboleja, joiden kautta pyritdin ennemminkin kuvaamaan tietyn asian olemusta, kuin doku-
mentoimaan siihen liittyvid oikeita ominaisuuksia (Kress & Van Leeuwen 2006, 43).

Merkitystoiminnoltaan rikkaimpia ja visuaaliselta rakenteeltaan monimutkaisimpia keinoja kiyt-
tineet mainokset sijoittuivat pelkistdin kisitteelliseen retoriikkaan perustuneiden mainosten
joukkoon. Kisitteelliseen retoriikkaan perustuvat mainokset vaativat vastaanottajilta havainnol-
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lisuuteen verrattuna erilaisten kognitiivisien prosessien tekemistd, joiden kautta yksilot pyrki-
vit ymmirtdmiin esimerkiksi yhteyden rinnastusta hyodyntivid mainoksia, jotka useasti vaativat
vastaanottajia luomaan yhteyden kahden toisiinsa liittyméttomin kisitteen vilille, kuten esimer-
kiksi Bund -jdrjeston mainoksissa rinnastettujen eldinhahmojen ja suuren kellon vilille (ks. kuvat
27-29). Vastaanottajien tulee ymmirtdd kohdekisitteend olevan eldimen seki kellon kisitteet ja
kyetd rinnastamaan nimi sellaisella tavalla, joka mahdollistaa sen ymmartdmisen miksi kyseiset
kisitteet ovat jdrjestetty kuvaan silld tavalla kuin ne ovat (Weelden, Cozijn, Maes & Schilperoord
2010, 50). Eldimen kirsimyksen ymmartdminen sen murskaavan kellon kautta on siten prosessi,
jossa kellon ja eldiimen ominaispiirteet kartoitetaan ja yhdistetddn toisiinsa vaaditulla tavalla.
Tulkitakseen kuvan oikein vastaanottajan tulee muodostaa oikea rinnastuksen yhteys element-
tien vilille, jolloin niiden vilille muodostuu Kisitteellinen linkki, jonka mainokset nokkelasti
visualisoivat. Vastaanottajat tukeutuvat rinnastuksien tulkitsemisessa my®s perinteisiin vastak-
kainasetteluihin, jos kuvasta muodostettava rinnastus on vastaanottajalle liian sekava tai epitavalli-
nen (Bulmer & Buchanan-Oliver 2006, 65). Eli kun visuaaliset vihjeet epdonnistuvat kertomaan
oikeasta tulkintatavasta, vastaanottaja voi kiyttdd esimerkiksi kokoon (iso / pieni vastaa vaara-
tonta / vaarallista) tai viriin perustuvaa (musta / valkoinen vastaavat hyvii / pahaa) vastakkain-
asettelua, joka auttaa mainoksen oikean tarkoituksen tulkinnassa.

Osa kampanjoista vaati vastaanottajilta myds molempien retoriikan kisittelytapojen yhdistdmis-
t4, jolloin mainoksista oli [6ydettivissd sekd havaittavaa, ettd kisitteellistd prosessointia vaativia
elementtejd. Havaittavien elementtien mukaantulo ilmeni mainoksissa etenkin samankaltaisuu-
den ja vastakohtaisuuden merkitystoimintojen lisidntymiseni, sekd visuaalisen rakenteen kes-
kittymisend yhdistelmiin. Tami voidaan selittad siten, ettd suurin osa yhdistelmin visuaalisen
rakenteen merkitystoimintoihin pohjautuvista mainoksista perustuu samankaltaisuuden merki-
tystoimintoon, jolloin vastaanottajan oletetaan ensin 16ytivin mainoksista elementtien vilisen
havaittavan samankaltaisuuden, kuten esimerkiksi Surfrider Foundationin mainoksissa (ku-
vat 62—64). Vastaanottajan tulee ensin ymmirtid muoviroskan ja fossiilin muodostaman yh-
distelmin vilisen havaittavan samankaltaisuuden, ja lihted kisittelemdin mainosta sen kautta.
Havainnon jilkeen vastaanottajan tulee ymmirtdd kohde, eli muoviroska, sen lihteestd, eli
fossiilista periisin olevien kisitteiden kautta, jolloin vastaanottajan tulisi osata verrata keskenain
lahdettd ja kohdetta ymmartiikseen sen, miksi kyseiset kisitteelliset seikat tulee yhdistdd samak-
si kokonaisuudeksi. Ndiden mainosten tapauksessa roska tulee ymmartii fossiilin kautta, jolloin
fossiilin ominaispiirteet ja ominaisuudet tulee kartoittaa ja siirtdd myos roskaan, kuten esimer-
kiksi fossiilin muodostumiseen menevi pitki aika, tai sitten roskan maatumisaikaan perustuva
sisallyttdiminen ns. pitkdikiisten asioiden kategoriaan. Tdssikin tapauksessa elementtien yhdis-
telmi muodostaa kisitteellisen linkin, jonka perusteella vastaanottajan tulisi verrata fossiilista seki
roskasta perdisin olevia kisitteitd keskendin (Weelden, Cozijn, Maes & Schilperoord 2010, 50).

Mainosten ilmentdmi visuaalinen metafora ei siis ilmene pelkkien objektien esittdmiselld, vaan
myos tekemilld niistd samankaltainen yksittdinen kokonaisuus. Jos vastaanottajat nikevit ku-
vastoa, jolla ei ole heille kirjaimellista tai itsestddn selvdd merkitystd (kuten. esimerkiksi mainok-
sissa 83-86), he tukeutuvat aikaisempaan tietimykseensi liittyen sithen, mihin kuvatut esineet
viittaavat, ja mikd mahdollinen mainostajan tarkoitus sen perusteella on ollut. T4ll6in vastaanot-
tajat hakevat nikemistddn kuvista erddnlaisia signaalielementtejd, jotka ovat visuaalisia merkkejd,
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joilla on selkeitd kulttuurillisesti sijoittautuneita merkityksii, jotka tarjoavat keskeistd informaa-
tiota vastaanottajien tulkinnalle viestin merkityksestd. (Bulmer & Buchanan-Oliver 2006, 65.)

Kuvien havainnoinnin voidaan todeta koostuvan kahdesta eri prosessista, jotka ovat aistinvarai-
seen havaitsemiseen sekd kisitteellistimiseen liittyvit prosessit. Vastaanottajien havaintoon liit-
tyvit prosessit johtavat mainoskuvan tunnistamiseen, jonka jilkeen kisitteelliset prosessointia
vaativat elementit, kuten visuaalisen retoriikan keinon muodostavien elementtien ymmartimi-
nen, kisitellddn havainnoinnin tuottaman tiedon pohjalta. Havaintoon perustuva samankal-
taisuus vaikuttaisi olevan tirkeimmissi osassa kuvan tunnistamisen ja kisittelyn aikaisimmissa
vaiheissa, joka puolestaan vahvistaa kuvien yhdistimiseen vaadittavaa kisitteellistd prosessoin-
tia, joka ilmenee kuvan Kisittelyprosessin lopussa. (Weelden, Cozijn, Maes & Schilperoord
2010, 51-52.) Yhteiskunnallisen mainonnan nikékulmasta havaintoon perustuvat mainokset
ovat tehokkaita etenkin silloin, kun mainoksissa kiytetdin vastaanottajan kannalta tunteellisesti
merkityksellisid drsykkeitd, jotka kaappaavat vastaanottajien huomion nopeasti. Tunteellisia ve-
toomuksia sisiltividt mainokset ohjaavat visuaalista huomiota ja mainoksen ymmairtimiseen liit-
tyvid prosesseja jopa sen asiayhteyden yli, johon kyseinen tunteellinen irsyke liittyy. (Kaspar,
Hloucal, Kriz, Canzler, Gameiro, Krapp & Konig 2013, 2.)

Tamin perusteella aineiston mainokset suosivat jélleen visuaalista retoriikkaa, joka pelkkain ki-
sitteellisyyteen pohjautumalla ei ole tehokkain vaihtoehto, kun mainosten tarkoituksena on ylei-
sesti saada vastaanottajat ymmirtamiin tietty objekti toisen objektin muodostamien kisitteiden
kautta, jolloin merkityksid olisi hyvd muodostua my6s havainnolliseen retoriikkaan perustuen.
Tulosten perusteella tietyn visuaalisen retoriikan keinon valinnalla voidaan ainakin jossakin
miirin vaikuttaa siihen, pyrkiiké mainos viestimiin vastaanottajan kautta havainnollisiin vih-
jeisiin, vai elementeissd itsessddn oleviin kisitteellisiin seikkoihin, vaiko molempiin perustuen.
Kun vastaanottajan halutaan lihestyvin mainosta kisitteellisesti, tulisi mainoksen hyodyntid
rinnastukseen tai korvaukseen perustuvia visuaalisia rakenteita. Kun mainoksen kisittelyyn ha-
lutaan mukaan myds havainnollinen puoli, tulisi mainoksen hyodyntdd etenkin yhdistelmain
perustuvia visuaalisia rakenteita.

5.4 Kategorinen ja skemaattinen kasitteellistaminen

Analysoitujen mainosten visuaalinen retoriikka vaatii vastaanottajilta niiden kisittamiseksi joko
kategorista seki skemaattista tulkintaa, tai molempia tulkintatapoja samanaikaisesti. Skemaatti-
nen tulkinta ja paittely liittyy enemman erilaisiin suhteellisiin ja monipuolisiin ominaisuuksiin
sekd merkityssuhteisiin, kun kategorinen tulkinta puolestaan laukaisee erilaisia assosiaatioita, yk-
sinkertaisia ominaisuuksia ja yhteyden luonnollisiin oikeisiin objekteihin (Maes & Schilperoord
2008, 246).

Visuaalisen retoriikan kategorioista pelkistian tulkintaa vaatineet mainokset olivat selked vihem-
mistd aineistossa ja ainoastaan 4 kampanjaa vaati vastaanottajilta pelkkaid kategorista paitte-
lyd. Skemaattisen tulkinnan vastakohtana kategoriseen tulkintaan perustuvat mainokset pyrkivit
esittimidn elementit kisitteellisesti, eli enemmainkin niiden yleisluonteisten sekd enemman tai
vihemmin ajattomien olemusten kautta, kuten luokkaan, rakenteeseen tai merkitykseen pe-
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rustuen (Kress & Van Leeuwen 2006, 79). Mainosten skemaattiset rakenteet ovat puolestaan
useasti seurausta tietylld alueella tapahtuneesta toistosta. Yhteiskunnallisen mainonnan asiayh-
teydessd skemaattisuus ilmenee mainosten toistossa ja sddnnonmukaisuuksissa, jotka ilmenevit
useasti visuaalisten elementtien fyysisissi ja rakenteellisissa ominaispiirteissi. (Callister & Stern
2008, 145.) Luokitteluun perustuvan tulkinnan prosessissa vastaanottajat yhdistvit eri elemen-
tit tiettyyn lajiin perustuvan suhteen kautta, jolloin elementin laji sekid elementin ominaisuu-
det midrittavit niiden vilisen suhteen. Elementin ja sen ominaisuuden vélinen suhde ilmaisee
tietyn faktan, joka on ominainen elementille, johon se liittyy. Téll6in asiayhteydelliset tietora-
kenteet ovat tirkeitd vastaanottajille, kun tulkitaan sitd mitd mainostajat tarkoittavat (Bulmer &
Buchanan-Oliver 20006, 64). Esimerkiksi WWF:n uhanalaisia tonnikaloja kisittelevissi mainok-
sissa (kuvat 42—44) vastaanottaja tunnistaa luokitteluun perustuen, ettd kyseessd on eldin, eldin
on tonnikala tai naamarissa kuvattu eldin, eldimilld on tiettyji ominaisuuksia, molemmat elii-
met ovat uhanalaisia ja niin edelleen, kunnes luokittelu saavuttaa riittdvin tason, jotta oikeat as-
sosiaatiot on mahdollista muodostaa niihin perustuen.

Kategorisen tulkinnan vaatineet mainokset kiyttivit hyddykseen ainoastaan rinnastuksen visu-
aaliseen rakenteeseen perustuvia keinoja, kuten MDA:n lelut aseisiin rinnastavissa mainoksissa
(kuvat 36-38). Kategoriselle tulkinnalle tyypillisesti mainokset kuvaavat vastaavuudet tai vasta-
kohtaisuudet symmetrisen sommittelun kautta, jossa elementit useasti asetetaan tietyn etdisyy-
den piihin toisistaan, saman kokoisina ja vertikaalisesti, ettd horisontaalisesti samasta suunnasta
kuvattuna. T4lld pyritddn korostamaan luokittelun vakaata ja ajatonta luonnetta, joka esittdd ele-
mentit enemman tai vihemmin tasapuolisina ja normaalista asiayhteydestddn irrotettuina, kuten
lelut tai rynnikkokivairi kouluympiristossd kuvattuna. Koulun muodostama tausta on koruton ja
neutraali, sekd kuvakulma suora ja objektiivinen. (Kress & Van Leeuwen 2006, 79.)

Mainosten sommittelu pyrkii tarkoituksellisesti ohjaamaan vastaanottajan luokittelemaan kuvan
elementit ja luomaan assosiaatioita niiden pohjalta. Téssd tapauksessa vastaanottajan oletetaan
osaavan luokitella elementit esimerkiksi niiden tyypin, ominaisuuksien seki niiden vilisien suh-
teiden kautta, joiden toivotaan johtavan oikean yhteyden muodostumiseen elementtien vilille.
Kategorista tulkintaa vaativat mainokset ovat luonteeltaan denotatiivisia, jolloin niiden voidaan
katsoa pyrkivin representoimaan todellisuutta kirjaimellisesti sellaisenaan, ilman taustalla ole-
via symbolisia viesteji tai lisimerkityksid (Van Leeuwen 2001 94; Barthes 1977, 51). Mainosten
denotatiiviset ominaisuudet ovat muuttumattomia, jolloin konteksti ei vaikuta niihin. Tietylld
kuvalla on denotatiivinen merkityksensa kaikissa kiyttoyhteyksissi ja esimerkiksi kuvien tapauk-
sessa omenaa esittivin kuvan denotaatio on se, miti vastaanottaja havaitsee kuvan esittdvin, eli
omena sen yleisessa merkityksessi (Veivo 1999, 67).

Yhdeksin aineiston kampanjoista perustui ainoastaan skemaattiseen tulkintaan, jolloin vastaanot-
tajien oletetaan tulkitsevan tietyt mainokset siten, ettd he kykenevit muodostamaan mainoksissa
kuvattujen elementtien vilille merkityssuhteita. Merkityssuhteilla kuvataan tietynlaisia kerron-
nallisia rakenteita, joissa elementit liittyvit toisiinsa tekemisen ja sattumuksien, toiminnan, ta-
pahtumien tai erilaisten prosessien muutosten kautta, jotka ovat luonteeltaan hetkellisii tiettyid
tilaa koskevia sommitelmia. (Jewitt & Oyama 2001, 141; Kress & Van Leeuwen 2006, 59.)
Skemaattista tulkintaa vaativiin kerronnallisiin kuviin liittyy yleensd kaksi elementtid, jotka ovat
tekemissd toisilleen tai jollekin jotakin. Esimerkiksi Punaisen Ristin verenluovutuskampanjan
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(kuvat 30-32) tulkinta vaatii vastaanottajalta elementtien skemaattista tulkintaa, jotta mainok-
sen kuvaama ajallinen tapahtuma saa oikean merkityksensi ja sen my6td mainos oikean tulkin-
tansa.

Suurin osa skemaattiseen tulkintaan perustuvista mainoksista kiytti hyodykseen yhteyden mer-
kitystoimintoon perustuvia keinoja, eli kun vastaanottajan halutaan lihestyvin mainosta ske-
maattisen tulkinnan kautta, tulisi mainoksen kiyttdd yhteyden merkitystoimintoon perustuvia
visuaalisen retoriikan keinoja. Tdhin perustuen visuaalisten elementtien vilisid erilaisia tapah-
tumia tai toimintoja on ilmeisesti yksinkertaisinta esittdd yhteyden merkitystoiminnon kautta,
jolloin vastaanottajan oletetaan muodostavan visuaalisten elementtien vilille tietynlaisia kerron-
nallisia rakenteita.

Skemaattiseen tulkintaan perustuneet mainokset olivat luonteeltaan konnotatiivisia, jolloin nii-
den muodostamat viestit olivat luonteeltaan suurelta osin symbolisia (Van Leeuwen 2001, 94).
Kuvat muodostavat konnotaatioita, kun niitd kdytetddn tietyissi tilanteissa, johon perustuen
eri asiayhteyksissd kiytetyt kuvat voivat saada erilaisia konnotatiivisia merkityksig, jotka asiayh-
teydestd riippuen vaativat vastaanottajilta erilaista tulkintaa (Veivo 67, 1999). Symbolisten viestien
eduksi voidaan laskea my®s se, ettd konnotatiiviset merkitykset nostattavat esiin myos tunteisiin
liiteyvad kisittelyd, sekd kognitiivisia merkityksia (Uusitalo, Simola & Kuisma 2012, 31). Mai-
nosten kisittely vaatii tietysti ensin denotatiivisen tulkinnan, ennen konnotatiivisten merkitys-
ten luomista, mutta tistd huolimatta skemaattista tulkintaa vaativat mainokset pyrkivit luomaan
merkityksii ensisijaisesti symbolisten elementtien kautta.

Tami on myds samalla yksi visuaaliseen retoriikkaan ja symboliseen viestintddn liittyvd ongelma,
koska symbolisiin elementteihin pohjautuvien mainosten tulkinta voi vaihdella huomattavasti.
Pinnallisella tasolla ja tietyn kohderyhmin sisilld suurin osa vastaanottajista [6ytdd saman deno-
tatiivisen sisillon, mutta konnotatiiviset merkitykset ovat vaihtelevia seki erikoisia. Yhteiskunnan
sisilla erilaiset yleisot voivat tehdd samasta mainoksesta tdysin toisistaan poikkeavia tulkinto-
ja. (Bulmer & Buchanan-Oliver 2006, 58.) Esimerkiksi elinluovutuksesta kertovat supersanka-
rimainokset voivat jadda tdysin ymmartimittd vastaanottajilla, jotka eivit ymmirri linsimaisia
viittauksia kulttuuriin tai moraaliin. Symbolinen merkitys ei rakennu mainoksissa kuvattujen
elementtien fyysisiin ominaisuuksiin perustuen, vaan laajempien kisitteiden, ideoiden ja arvo-
jen vilitykselld, joita kyseiset elementit mainoksissa edustavat. (Van Leeuwen 2001, 96; Bart-

hes 1977, 51.)

Enemmisto aineiston kampanjoista vaati vastaanottajilta mainoksen tulkitsemiseksi sekd skemaat-
tista, ettd kategorista tulkintaa samanaikaisesti. Kun vastaanottajan halutaan tekevin mainokses-
ta sekid kategorisia, ettd skemaattisia tulkintoja, olisi mainoksen jirkevintd hyodyntid yhteyden
merkitystoimintoon tai korvaamiseen ja yhdistelmin visuaalisiin rakenteisiin perustuvia visuaa-
lisen retoriikan keinoja. 12 kampanjassa mainosten visuaalinen retoriikka rakentui siten, ettd
niiden oikea ymmartiminen vaati vastaanottajalta sekd elementtien luokittelua ettd niiden vi-
listen oikeiden merkityssuhteiden muodostamien kerronnallisten rakenteiden tunnistamista. Esi-
merkiksi WWZF:n aavikoitumisen seurauksia kuvaavien mainosten (Kuvat 65—67) visuaalinen
retoriikka on rakennettu siten, ettd niiden voidaan todeta vaativan vastaanottajilta molem-
pien tulkintatapojen kiyttod. Mainokset vaativat kuvattujen yhdistyneiden elementtien laji-
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tyyppien, ominaisuuksien seki niiden vilisten suhteiden luokittelua, joiden perusteella voidaan
muodostaa yhteys kuvattuihin kerronnallisiin ja ajallisiin syy-seuraussuhteisiin, jotka johtavat
mainoksissa kuvattuihin tapahtumiin.

Vastaanottajan odotetaan osaavan luokitella esimerkiksi aavikkoon ja eldiimeen liittyvid ominai-
suuksia, kuten ettd aavikko on eloton asia, eldin puolestaan elivi olento, aavikko on kuiva, tuuli-
nen ja elimin kannalta vihamielinen asia ja eldimet puolestaan edellisen téysid vastakohtia. Niiden
ominaisuuksien ja niiden vilisten suhteiden luokittelun myoti vastaanottajan tulisi osata muo-
dostaa my®os kerronnallinen rakenne, joka johtaa aavikoitumisesta johtuviin ongelmiin ja lopul-
ta eldinten sukupuuttoon ja katoamiseen.

Tulosten perusteella visuaalisen retoriikan keinon valinnalla voidaan vaikuttaa sithen, mihin suun-
taan vastaanottajan tulkintaa mainoskuvaa kisiteltdessd halutaan ohjata. Mainokset kiyttivit
ainoastaan yhteyden merkitystoimintoon pohjautuvia keinoja ohjatessaan vastaanottajan tulkin-
taa skemaattiseen suuntaan. Kun vastaanottajan puolestaan haluttiin tulkitsevan mainos kate-
gorisesti, niin mainoksissa esiintyi ainoastaan rinnastuksen visuaaliseen rakenteeseen perustuvia
keinoja. Kun mainoksen tulkinta vaati vastaanottajalta sekd kategorista, ettd skemaattista tulkin-
taa, oli mainoksissa kiytossid etenkin yhdistelmin sekd korvaamisen visuaaliseen rakenteeseen
perustuvia keinoja. Valitsemalla tietty keino voidaan siis vaikuttaa ainakin siithen, miten vastaan-
ottaja ryhtyy tulkitsemaan mainosta, milld on todennikdisesti vaikutus myds siithen, miten mai-
nos lopulta tulkitaan ja ymmairretdin.

5.5 Visuaalisen retoriikan keinojen vaikutukset

Visuaalisen retoriikan kiyton puolesta yhteiskunnallisessa mainonnassa puhuu etenkin ajatus ku-
vien ylivertaisuudesta niiden muistettavuudessa tekstiin verrattuna.

Kun painettu ja kuvallinen informaatio asetetaan vastakkain erityisessi verbaalisessa muistiteh-
tivissd, uudelleen muistaminen suosii kuvia (Whitehouse, Mayberry & Durkin 2006, 767).
Kuvat ovat etulydntiasemassa sanoihin verrattuna, koska ne mahdollistavat semanttisen koodauk-
sen, eli tiedon tallentamisen muistiin joko mielikuvina tai merkityssisiltoind kahden eri reitin
kautta. Kun sanat voidaan kisitelld vain verbaalisen reitin kautta, kuvat puolestaan kiyttivit ku-
vareittid yhdessi verbaalisen kisittelyreitin kanssa. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuvaa prosessoides-
saan vastaanottajat eivit ainoastaan keskity mainoksen visuaalisiin ominaisuuksiin, vaan my®os
spontaanisti (mielessd) sanallistavat sen muodostamalla kuvasta erddnlaisen tuoteselostuksen. Ti-
mi kuvallisen informaation kaksoiskoodaus tallentuu niin sanottuun semanttiseen varastoon,
ja siten se vahvistaa visuaalisen informaation kisittelyd ja sen muistettavuutta. (Whitehouse,
Mayberry & Durkin 2006, 768.)

Jotta mainos saisi vedettyd vastaanottajan huomion puoleensa ja pdityisi muistetuksi, tiytyy jon-
kin vetdi ja ainakin minimaalisesti pitdd vastaanottajan huomio mainoksessa. Visuaalisen re-
toriikan keinoja kiyttividt mainokset kykenevit herittimiin vastaanottajan huomion ja myds
pitimiin sen niiden omaavien motivaationaalisten ominaisuuksien ansiosta. Visuaalisen retorii-
kan keinot pyrkivit motivoimaan vastaanottajia tarkastelemaan ja analysoimaan mainoksia pi-
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demmille. Ratkaisua vaativana ristiriitana visuaalisen retoriikan keinot kasvattavat motivaation
midrid, jonka voimakkuus ylitta jopa sen tehokkuuden, mitd mainos saavuttaa olemalla henki-
16kohtaisesti relevantti tai kdyttamilld perinteisia huomion herdttdmisen keinoja, kuten esimer-
kiksi kirkkaita huomiota herittiviid virejd tai tiettyjen visuaalisten elementtien suurta kokoa.
(McQuarrie & Mick 2003, 203.)

Visuaalisen retoriikan keinojen kautta on mahdollista ohjata vastaanottajien havainnointia seki
mainoksen kisittelyd mainostajan haluamaan suuntaan. Tdmi vastaanottajien havainnoinnin
manipulaatio ei tietystikdin kykene muodostamaan mainoksesta muodostuvaa mielipidetti vas-
taanottajan puolesta, mutta retorisien keinojen kautta on mahdollista pyrkid ohjaamaan kisittelyd
haluttuun suuntaan. Tamin lisiksi visuaalisen retoriikan keinojen kautta pystytdan vaikuttamaan
my6s muihin seikkoihin, joiden voidaan katsoa vaikuttavan mainoksen sanoman omaksumi-
seen positiivisesti.

Phillipsin ja McQuarrien nikemyksen mukaan mainokseen valitulla visuaalisen retoriikan keinol-
la voidaan olettaa olevan kasvattava vaikutus ainakin kognitiivisen yksityiskohtaisen tarkastelun
midridn, uskomusten muodostamiseen sekd niiden muuttamiseen, mainoksen pidettivyyteen
ja mainoksen muistettavuuteen liittyen (Phillips & McQuarrien 2004, 128). Visuaalisen reto-
riikan keinojen kiyttdmisen kautta viestin lihettdjien on mahdollista kasvattaa vastaanottajil-
ta vaadittavaa mainoksiin kohdistettua yksityiskohtaisemman tarkastelun ja kisittelyn maaraa.
Kiytinndssi yksityiskohtaisen tarkastelun méirin kasvaminen tarkoittaa sitd, ettd vastaanottaja
kdyttad mainoksen katsomiseen seki tulkitsemiseen enemmin aikaa seki henkilokohtaisia resurs-
seja. Mitd monimutkaisempi tai rikkaampi visuaalinen keino, siti enemmin yksityiskohtaista
tarkastelua kyseinen keino saa yleensi osakseen.

Tutkimukset ovat myds osoittaneet, etti monimutkaisten visuaalisen retoriikan keinojen kiyttd
tuottaa enemmin hyotyd mainokselle, kuin haittaa, vaikka riskini on mainoksen muuttuminen
hankalasti ymmirrettaviksi ja jopa kisittimiactomiksi (Phillips & McQuarrie 2002, 7). Vaikeas-
ti ymmirrettdvit visuaalisen retoriikan keinot mainoksissa motivoivat vastaanottajia huomion
herdttdmisen jilkeen vield syvillisempdin mainoksen tarkasteluun. Siten kuvassa ilmeneva risti-
riita, joka on perustana visuaalisen retoriikan keinolle, sekd lupaus mielihyvisti joka timin tietyn
ristiriidan ratkaisusta saadaan, yhdistyvit tuottamaan vastaanottajalle motivaatiota mainoksen ki-

sittelyyn, joka puolestaan johtaa yksityiskohtaisen tarkastelun ja kisittelyn midrin kasvamiseen
(McQuarrie & Mick 2003, 203).

Lagerwerfin, Hooijdonkin ja Korenbergin vuonna 2012 tekemin tutkimuksen mukaan visuaa-
linen rakenne vahvistaa kognitiivista yksityiskohtaista tarkastelua enemmin yhteyden merki-
tystoimintojen, kuin samankaltaisuuteen perustuvien merkitystoimintojen kanssa (Lagerwerf,
Hooijdonk, Korenberg 2012, 1849). Tihin perustuen enemmisto aineistosta kiytti hyddykseen
yksityiskohtaisen tarkastelun kannalta tehokkainta keinoa, koska yhteensi 17 kampanjaa perus-
tui yhteyden merkitystoimintoon pohjautuviin retorisiin keinoihin. Etenkin vastaanottajalta ske-
maattista tulkintaa vaativat mainokset, kuten aineiston Punaisen Ristin sekd Benevan kampanjat,
ovat yksityiskohtaisen tarkastelun kannalta tehokkaita, koska ne luovat elementtien vilille ker-
ronnallisia rakenteita sekd merkityksii, jotka omalta osaltaan lisddvit mainosten sisdistimisen
kannalta olennaista tarkastelun mairaa. Ajallisien rakenteiden ja merkitysten havaitseminen ja
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ymmirtiminen mainoksista vaatii vastaanottajalta huomattavasti syvillisempai ja yksityiskoh-
taisempaa tarkastelua, kuin pelkin ohimenevin vilkaisun.

Visuaalisen retoriikan vaikutuksella voidaan katsoa olevan positiivisia vaikutuksia mainosten muis-
tettavuuteen. Monimutkaisuuden seki rikkauden lisadntyminen johtaa hyvin todennikoisesti kas-
vaneeseen yksityiskohtaiseen tarkasteluun osana mainoksen kisittaimispyrkimyksid, jolloin timi
kasvu tulee ilmenemiin vahvempana muistijilkenid mainosta kohtaan (Phillips & McQuarrien
2004, 129). Toisin sanoen, mitd monimutkaisempi mainos on visuaaliselta rakenteeltaan, sitd
varmemmin se tullaan todennikdisesti muistamaan paremmin, kuin visuaalista retoriikkaa sisil-
timittdmit mainokset, kun mainokselle altistumisesta on kulunut jo jonkin aikaa. Tamai argu-
mentti perustuu jilleen oletettuun vaikutukseen yksityiskohtaisen tarkastelun miirin kasvusta,
joka seuraa nokkelan poikkeaman kohtaamisesta ja sen oikeasta tulkitsemisesta. Suurempi mai-
rd yksityiskohtaista tarkastelua tarkoittaa useampien mentaalisten yhteyksien muodostumista ja

useammat mentaaliset yhteydet tarkoittavat suurempaa todennikoisyyttd mainoksen muistami-
seen. (McQuarrie & Mick 2003, 209.)

Sama 2012 tehty tutkimus kuitenkin my6s osoitti, ettd vastoin yleisid visuaalisen retoriikan
teorioita, sekd muun muassa Phillipsin ja McQuarrien (2004) esittimin oletuksen vastaisesti,
yksityiskohtaisen kognitiivisen tarkastelun lisiantyminen ei kuitenkaan vélttimittd johda kas-
vaneeseen mainoksen pidettivyyteen vastaanottajien keskuudessa (Lagerwerf, Hooijdonk & Ko-
renberg 2012, 1850). Visuaalista retoriikkaa sisiltivid mainoksia suunniteltaessa tulisi siis ottaa
huomioon se, ettd vastaanottajan kuluttama pidempi aika mainoksen kisittelemiseksi ja sisdisti-
miseksi ei automaattisesti johda suurempaan pidettidvyyteen mainosta kohtaan sille altistumisen
jalkeen. Mainosten visuaalisista rakenteita suunniteltaessa ei siis valttaimittd ole tarpeellista poh-
tia liian monimutkaisia visuaalisia ratkaisuja, jotka voivat helposti kddntyd mainostettua kohdet-
ta vastaan ja negatiiviseen tulokseen mainoksen pidettivyyden suhteen.

Vaikka visuaalista retoriikkaa sisiltdvd mainos ei ole automaattisesti pidetty vastaanottajien kes-
kuudessa, ovat monimutkaisemmat sekid rikkaammat kuvat Phillipsin ja McQuarrien mukaan
kuitenkin vastaanottajien nakékulmasta pidetympid, kuin niiden ei-retoriset vastineensa. Vastaan-
ottajien voidaan todeta pitivin mainoksista enemmin, koska tietyn rajan sisilli monimutkaisuus
ja sithen liittyvdt mainoksen ratkaisupyrkimykset aiheuttavat vastaanottajissa mielihyvai, joka as-
sosioituu yleensd suoraan mainosten kasvaneeseen pidettivyyteen (Phillips & McQuarrie 2004,
129). Esimerkiksi yhdistelmain perustuvat mainokset ovat vastaanottajien mielesti pidettdvim-
pid, kuin mainokset, jotka perustuvat rinnastukseen (Lagerwerf, Hooijdonk & Korenberg 2012,
1849). Tami perustuu suoraan siihen, ettd yhdistelmin visuaalinen rakenne on monimutkai-
sempi, kuin rinnastukseen perustuva rakenne, jonka tulkitseminen ei sen yksinkertaisuuden
vuoksi ole yhtd palkitsevaa, kuin vaikeamman yhdistelmiin perustuvan mainoksen tulkinta.
Analyysien perusteella rinnastukseen perustuvat mainokset voivat kuitenkin olla niiden nien-
ndisestd yksinkertaisuudesta huolimatta tulkinnaltaan hyvin monimerkityksellisid, joten niiti ei
voida automaattisesti pitdd helposti ratkaistavina seki sisdistettdvina.

Tulkinnaltaan vaativien keinojen etuna on myés niiden kognitiivinen osatekiji. Jokainen merk-
kijirjestelmi, joka vastustaa vilitonti tulkintaa kuitenkin antaen samalla vihjeitd ratkaisua koh-
taan, tulee olemaan luontaisesti miellyttivi kisitelld vastaanottajan nikokulmasta. Vastaanottaja
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ei voi ratkaista visuaalisen retoriikan keinon muodostamaa ristiriitaa ilman, ettd hin tulkitsee se-
ki jarjestdd mainoksissa kuvattujen merkkien luomat merkitykset. Visuaalisen keinon muodos-
taman ristiriidan ratkaiseminen johtaa vastaanottajassa mielihyvin tunteeseen, joka puolestaan
vahvistaa mainoksesta saatua viestiia (McQuarrie & Mick 2003, 203, 208). Vaativamman mai-
noksen kisittelystd aiheutuva mielihyvi vahvistaa mainoksen arvostusta, ja timi voi puolestaan
vahvistaa sen suostuttelevaa voimaa. Vastaanottajilla on todennikéisemmin mydnteinen asenne
tuotetta, palvelua tai ideaa kohtaan, koska mainoksen kisittely koettiin miellyttivini tapahtu-

mana (Van Mulken 2003, 115).

Visuaalisen retoriikan keinojen kiyttoé mainoksissa tarjoaa vastaanottajille myos toisen mieli-
hyvin ldhteen. Visuaalisen retoriikan keinot ilmenevit mainoksissa taidokkaina, nokkelina seki
ovelina taiteellisina rakennelmina. Kuten minki tahansa taiteellisen objektin kanssa, my6s vi-
suaalisen retoriikan keinoja hyodyntivit mainokset voivat saada osakseen esteettistd arvostusta
vastaanottajan puolelta. Tami mielihyvi on samanlaista, kuin mielihyvi joka saadaan esimerkik-
si katsoessa arkkitehtonisesti taidokasta taloa, kaunista impressionistista maalausta, tai vaikka Si-
beliuksen tekemdd melodiaa kuunneltaessa. Kaikkiaan nokkelan poikkeaman kohtaamisesta ja

selvittimisestd aiheutuvan mielihyvin pitiisi vastaavasti tuottaa positiivisempi asenne mainosta
kohtaan. (McQuarrie & Mick 2003, 208.)

Tutkielman kannalta merkittdvdi on myos tieto koskien sitd, vaikuttaako visuaalisen retoriikan kiyt-
t6 mainoksissa milldin tavalla mainosten kykyyn muokata vastaanottajien kiyttdytymistd tai asen-
teita. Phillipsin ja McQuarrien mukaan merkitystoiminnoiltaan rikkaammat, mutta visuaaliselta
rakenteeltaan yksinkertaiset mainokset johtavat suurempaan muutokseen tietyissd mitatuissa asen-
teissa (Phillips & McQuarrie 2004, 128). Heidin nikemys siis on, ettei monimutkaisuuden
kasvu kykene suoraan vaikuttamaan siihen, miten ja missi mairin tietyt uskomukset muuttuvat
mainokselle altistumisen my6td. Merkitystoiminnon rikkaudella on puolestaan yksityiskohtais-
ta tarkastelua kasvattava vaikutus, joka my6s vaikuttaa positiivisesti tietynlaisten uskomusten
muodostumiseen (Phillips & McQuarrie 2004, 129). Rikkauden miiriin muokkaamisella eli
esimerkiksi samankaltaisuuteen keinon valinta yhteyden keinon sijaan, pitdisi aiheuttaa suurem-
pi vaikutus vastaanottajiin kuin monimutkaisuuden vaihtelulla, eli esimerkiksi korvaamisen kei-
non valinnalla yhdistelmin sijasta.

Pohjimmiltaan visuaalisen retoriikan keinojen kiytostd yhteiskunnallisessa mainonnassa voidaan
todeta, ettd visuaalisen retoriikan keinot voivat tehdi mainoksista tehokkaampia useilla osa-alueil-
la. Lyhyesti todettuna visuaalista retoriikkaa hyddyntivit mainokset vangitsevat vastaanottajan
huomion tehokkaammin, lisddvit yksityiskohtaisen tarkastelun mairai, tuottavat mielihyvii sekd
jattdvat vahvemman muistijiljen. Tdrkeimpani ominaisuutena voidaan kuitenkin pitd sitd, ettd
visuaalisen retoriikan keinojen kautta on ylipddtinsi edes jollakin tavalla mahdollista vaikut-
taa vastaanottajien asenteisiin, joka voi parhaimmillaan johtaa muutokseen yhteiskunnan kan-
nalta negatiiviseen kiytokseen.
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5.6 Kerroksellisuus yhteiskunnallisessa mainonnassa

Huomionarvoinen aineistossa ilmennyt seikka oli useiden visuaalisen retoriikan keinojen kiy-
ton ilmeneminen yksittdisissi mainoksissa. Tiedossa siis oli, ettd jokainen aineiston kampanja tulee
sisiltimidn oletettavasti ainakin yhden visuaalisen retoriikan keinon, mutta analyysien myoti il-
meni se, ettd yli puolet aineiston mainoksista kiyttdd useita visuaalisen retoriikan keinoja saman-
aikaisesti. Phillips ja McQuarrie (2003) viittaavat tihin ilmioon termilld kerroksellisuus (layering),
jolloin yksittdisessi mainoksessa on kiytossd useampi kuin yksi visuaalisen retoriikan keino sa-
manaikaisesti. Saman ilmion havaitsivat myos Lagerwerf, Hooijdonk ja Korenberg (2012),
joiden tutkimuksen aineistosta noin 43 % kiytti useampia visuaalisen retoriikan keinoja saman-
aikaisesti.

Timin havainnon perusteella mainokset poikkesivat odotetusta tavanomaisesta mainoskuvien
kdytostd, jossa oletetusti hyodynnetddn vain yksittdistd visuaalisen retoriikan keinoa samanaikai-
sesti. Useiden visuaalisen retoriikan keinojen ilmeneminen mainoksessa voi nihdikseni vaikuttaa
mainoksen toimintaan usealla eri tavalla. Tietty yksittdinen mainos voi vaikuttaa vastaanottajan
nikokulmasta ensin hyvin yksinkertaiselta ja yhdenmukaiselta, mutta useampien visuaalisen re-
toriikan keinojen paljastumisen my6td samasta mainoksesta voikin tulla hyvin erikoinen. T4lld
tarkoitan sitd, ettd visuaalisesta materiaalista tulee tulkinnallisesti enemmin tai vihemmin yk-
sinkertainen sen my6td, kun vastaanottaja kisittelee mainosta yksityiskohtaisesti. Eli ohjaavatko
useammat mainoksessa kiytetyt keinot vastaanottajan pdittelyd kohti yhti tulkintaa, vai menee-
ko tulkinta kokoajan monimutkaisemmaksi ja avoimemmaksi, kun kiytettyjen keinojen mai-
ra lisddntyy?

Toisaalta useammat visuaalisen retoriikan keinot voivat motivoida vastaanottajaa tulkintaan ja
ohjata péittelyd kohti tiettyd lopputulosta tehokkaammin, mutta my®és tulkintojen ja ajatusten se-
kaannus useiden eri drsykkeiden takia on mahdollista. Visuaalisen retoriikan kerroksellisuuden
on my®s todettu vihentivin mainosten paljoudesta johtuvaa tyytymittdmyyttd niitd kohtaan.
Kerrokselliset mainokset tarjoavat vastaanottajille esteettisen palkkion mainoksen kisittelystd, se-
ki keinoja saada vastaanottajat luomaan mainoksesta itse haluamansa viestin, ennemmin kuin
alkaisivat vasta-argumentoimaan mainostajan siind esittimid viitettd. (Phillips & McQuar-
rie 2002, 11.)

Aineistossa kerroksellisuutta oli havaittavissa eniten yhdistelmin visuaalisen rakenteen yhtey-
dessi kaikissa merkitystoiminnoissa, sekd yhteyden rinnastuksen parissa. Timin perusteella
kerroksellisuus vaikuttaisi ilmenevin etenkin visuaalisten metaforien yhteydessi, joita ndiden re-
torisien keinojen voidaan katsoa olevan. Visuaalisten metaforien toiminta perustuu vastaanotta-
jien kykyyn havaita kuvasta kaksi elementti, jotka yleensd kategorisoidaan eri vaikutusalueille
ja toisistaan erilldin kuuluviksi, jotka kuitenkin yhdistyvit tietylld tavalla metaforaksi (Forcevil-
le 2000, 4). T4td prosessia kutsutaan kisitteiden sekoittamiseksi, joka on keskeistd metaforan
tavalle luoda merkityksid, joka tapahtuu osittain vastaanottajan nikokulmasta tiedostamatto-
masti. Kisitteiden sekoittaminen on myds osa mielikuvituksellisia prosesseja, joissa vastaanot-
tajat luovat merkityksellisid kertomuksia mainoksesta lihtoisin oleviin drsykkeisiin sekd heidin
omiin kokemuksiinsa perustuen. (Zaltman & MacCaba 2007, 135.) Visuaalisen metaforan ta-
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vassa muodostaa merkityksid sekoittamalla kisitteitd on siis jotakin sellaista, miki todennikdisesti
luo mahdollisuuksia useamman visuaalisen retoriikan keinon muodostumiseen tietyssi kuvassa.

Suurin osa kerroksellisuutta sisiltdneistd mainoksista perustui piallekkiisend ilmenneeseen me-
tonymian visuaalisen retoriikan keinoon, jota kiytettiin luomaan mielleyhtymii kuvastoon, joka
ei ilmennyt mainoksessa fyysisesti. Metonymian retorinen keino toimii siten, ettd tietty mainok-
sen visuaalinen elementti viittaa johonkin suurempaan poissaolevaan kokonaisuuteen, kuten esi-
merkiksi omenan voidaan katsoa representoivan omenapuuta ja omenapuun edelleen vaikka
puutarhaa. (Kenyon & Hutchinson 2007, 597.) Metonymia hyddyntii tietoa siité, ettd objek-
tit ja tapahtumat maailmassa ymparillimme ilmaistaan mentaalisesti monimutkaisina kaavioina,
jotka koostuvat useista pienistd kisiteyksikdistd (McQuarrie & Mick 1996, 433). Nimai kisitteet
liittyvit ja muodostavat keskenddn linkkejd, joiden perusteella tietyn visuaalisen objektin nih-
tyddn vastaanottajan mieli muodostaa yhteyden tdysin muihin seikkoihin. Visuaalisen meta-
foran yhteydessi ilmennyt metonymia voi tuoda vastaanottajan mieleen syyn seuraukselle, eli
kuten esimerkiksi Roadsafe Hawke’s Bayn mainoksissa kuvattu kolarin jilkitilanne tekee. Vas-
taanottajan mieli alkaa muodostamaan yhteyksid tapahtumiin, jotka johtivat tilanteeseen ja joita
ei millddn tavalla kuvata mainoksessa fyysisesti. Metonymia voi siis olla visuaaliselle metaforal-
le ominainen ominaisuus, joka ilmenee jollakin tasolla aina visuaalisen metaforan yhteydes-
sd. Jos visuaalinen metafora mainoksessa esittid tietyn seurauksen, niin metonymia viittaa aina
syyhyn, joka johti kyseiseen seuraukseen. Kerroksellisuus voi siten olla metaforiin luonnollises-
ti kuuluva ominaisuus, joka ilmenee niiden tavassa muodostaa kuvista merkityksig, joka synnyt-
tdd mielleyhtymid ja herdttdd voimakkaita tunteita seki kisityksid, mutta joita ei kuitenkaan ole
tarkoitus ymmartid kirjaimellisesti.

Visuaalisen retoriikan keinot luovat ristiriitoja, joka on myds yksi keskeisistd kerroksellisuuteen
liittyvistd seikoista. Useiden visuaalisen retoriikan keinojen kiytté mainoksissa voi sallia mainosta-
jien luoda visuaalista kuvastoa, joka luo voimakkaampia ristiriitoja ja jotka siten vahvistavat mai-
nosten suostuttelevuuden tehoa. Tami ilmeni aineistossa muun muassa siini, etti suurin osa
mainoksista oli visuaaliselta ilmaisultaan suhteellisen vaikeasti ymmirrettivid taiteellisia teoksia,
joissa retorisen keinon muodostama ristiriita kuvattiin esittimalld kaksi yleensi toisiinsa liitty-
mitonti elementtii samassa kokonaisuudessa.

Voimakkaampi useasta retorisesta keinosta koostuva mainos voi lisitd mainoksen vetoavuut-
ta ja ohjata vastaanottajia tulkitsemaan niiti ristiriitoja tavoilla, jotka edistdvit viestin lihettdji-
en tarkoittamien mainosten kisittelyyn liittyvien prosessien padmairid entisestdan. (Callister &
Stern 2008, 144.) Eli vastaanottajien odotetaan kerroksellisuuden myoti osallistuvan mainosten
kisittelyyn entistd suuremmassa mairin, joka puolestaan kasvattaa mainosviestin pidettivyyttd
ja parantaa sen muistettavuutta. Kerroksellisuus voi siis olla mainosten visuaalisiin ratkaisuihin
vaikuttava seikka, joka mahdollistaa entistd mielikuvituksellisempien visuaalisten kokonaisuuk-
sien luomisen. Usean visuaalisen keinon sisillyttiminen mainokseen antaa enemmin vapauksia
eri elementtien kuvaamiseen, joka puolestaan ilmeni taiteellisina ja symbolisesti viestivind mai-
noksina aineistossa. Vaikuttaisi siis siltd, ettd visuaalisen retoriikan keinon kiytté mahdollistaa
esittdd normaalia laatua oleva asia totutusta poikkeavalla tavalla, ja useita keinoja kerrostamalla
poikkeavuuden miirdi voidaan lisitd. Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd Durandin ni-
kemyksen mukaisesti visuaalinen retorinen keino mahdollistaa muutoksen kirjaimellisesta ku-
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vaannolliseen, ja keinoja kerrostamalla titd kuvaannollisuuden miiri4 on mahdollista kasvattaa
entisestaan.

Kerroksittaiset visuaalisen retoriikan keinot voivat mahdollisesti toimia vaikutusta lisadvis-
ti siten, ettd kerroksellisen keinon sisiltavin mainoksen lopullinen vaikutus muistuttaa joko
erittdin monimutkaista ja/tai rikasta visuaalisen retoriikan keinoa. Yksi vaihtoehto on, ettd eri kei-
nojen yhdistiminen lisdd mainoksen kisittelyn vaativuutta, jolloin oikean tulkinnan tekeminen
hankaloituu ja vaatii vastaanottajalta enemmin kognitiivisia resursseja kuvien tulkintaan. Ker-
roksellisuudella voidaan myds pyrkid luomaan visuaalista kuvastoa, jonka analysoiminen ja ki-
sitteleminen tavanomaisesta mainonnasta poiketen luo useita eri tulkintoja ja lisimerkityksid

(Callister & Stern 2008, 146).

Yhteiskunnallisen mainonnan yhteydessd episuorasti ja tiedostamattomien lisimerkitysten muo-
dostuminen on ongelma, jonka kautta mainostajat voivat tarkoituksellisesti sekd tehokkaasti joh-
taa vastaanottajia harhaan. Mainonnantutkimuksen parissa on ollut jo pitkiin vallalla nikemys,
jonka mukaan viitteen esittiminen kuvallisessa muodossa on erittdin kiytinnollistd etenkin sil-
loin, kun vastaanottajien ei haluta keskittyvin viitteeseen liian tarkasti. Kerroksellisuuden kautta
voidaan oletetusti levittdd esimerkiksi misinformaatiota, jota mainostaja ei pystyisi tai kehtaisi il-
maista sanallisesti tai suoraan. Kutsu sanallisen informaation tulkintaan voidaan joko hyviksyi
tai hyldtd, mutta visuaalisen retoriikan keinot ovat sanallisiin vastineisiinsa verrattuna tdssa asias-
sa hyvin edistyksellisid. Visuaalisen retoriikan keinot vaikuttavat herittivin yksityiskohtaista tar-
kastelua heti mainokselle altistumisen my6té, joka siten mahdollistaa informaation tahattoman
omaksumisen, koska ihmisiltd puuttuu kyky riidelld kuvien kanssa. Argumentit tuottavat vas-
ta-argumentteja, mutta visuaalisessa muodossa esitetty informaatio viistad kaiken epdilyksen, ja
epdilyn sijasta kuvat herittivit vastaanottajissa uskoa. (McQuarrie & Phillips 2005, 18.)

Useiden visuaalisen retoriikan keinojen kiytté mainoksessa voi mahdollisesti kasvattaa mainoksen
suostuttelevuuden tehoa, jolloin useiden keinojen kiytto yksittdisessd mainoksessa olisi perus-
teltua. Suostuttelevuuden kasvun myoti todennikdisyys mahdolliseen asenteiden seki kiyt-
tdytymisen muutokseen voi olla suurempi. Se, onko vaikutus niiden kannalta positiivinen vai
negatiivinen, jad nihtiviksi. Toisaalta on my6s mahdollista, ettd suostuttelevuuden miari laskee
mainoksen kerroksellisuuden vuoksi. Liian vaikeasti kisiteltivd mainos voi aiheuttaa vastakkai-
sen reaktion vastaanottajassa, joka sen seurauksena keskeyttdd mainoksen yksityiskohtaisemman
kisittelyn.

Useiden visuaalisen retoriikan keinojen kiyttimiselld voidaan olettaa myos olevan vaikutuksia
yksityiskohtaisemman tarkastelun kasvussa. Tami tarkoittaa sitd, ettd vastaanottajat kiyttdvit
kerroksellisuuden myotd suuremman osan kisittelyresursseistaan mainoksen analysointiin,
jolloin usean keinon kiytté mainoksessa kasvattaa tietyssd suhteessa yksityiskohtaisen kisittelyn
midrid. Yksityiskohtaisen kisittelyn mairin kasvulla on my®s oletettavasti positiivinen vaikutus
mainoksen muistettavuuteen. Usean keinon kiytto luo oletettavasti suuremman miirin muis-
tijilkid, jolloin sen uudelleen saavuttaminen muistista on siten helpompaa. Mainos voi palau-
tua mieleen useammassa eri asiayhteydessi, kuin ainoastaan yhti keinoa kiyttinyt, ns. koyhempi
ja yksinkertaisempi mainos.
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Kun kuvien tai niiden sisiltimien tyylillisien ominaisuuksien kautta on mahdollista nostattaa
vastaanottajissa automaattisia tunteellisia reaktioita, voidaan kerroksellisuudella olettaa olevan vai-
kutus myos tunteiden nostattamisessa esiin. Kerroksellisuus aiheuttaa useiden tulkintojen muo-
dostumisen, joten mahdollisesti timi pidtee myos tunteiden muodostumisessa, jolloin tiettyd
retorista vetoomusta kdyttivi mainos kykeneekin herdttimain vastaanottajassa myos tunteita,
jotka eivit liity suorasti mainoksessa kiytettyyn vetoamisen keinoon. Useiden tunteiden saman-
aikaisen nostattamisen hyodyistd tiedetddn kuitenkin jo se, ettd esimerkiksi samanaikaisesti ta-
pahtuva positiivisiin seki negatiivisiin tunteisiin vetoaminen luo ristiriitaisia tuntemuksia, joka
puolestaan johtaa epimukavien tunteiden muodostumiseen. Toisaalta kahden negatiivisen tun-
teen kerrostaminen voi johtaa kasvaneeseen tunteen voimakkuuteen sekd mainoksen noudatta-
miseen. Tunteen voimakkuus ja siihen liittyvi halu noudattaa mainoksen viestid on seuraamusta
vastaanottajan halusta tuntea hallitsevansa tilanteen, joka puolestaan kumoaa yleisen vastustuk-
sen negatiivisia tunteita kohtaan. (Grasshoff & Williams 2005, 77, 78.)

Kerroksellisuus ndyttiisi ainakin tiettyyn pisteeseen asti vaikuttavan mainoksiin positiivisesti, mut-
ta onko useampien visuaalisen retoriikan keinojen kiytto pelkistdin kumulatiivista? Eli lisaa-
ko jokainen yksittdinen keino mainoksen positiivisia ominaisuuksia, vai muuttuuko liian usean
keinon kdytté mainoksen tehokkuuden kannalta kielteiseksi seikaksi? Oletan, ettd liiallisesta
keinojen kiytostd seuraa mainoksia, jotka ovat tyylillisiltd ominaisuuksiltaan sen kaltaisia, ettei
niiden tarkempi Kisittely ole endd vastaanottajien nikokulmasta mielekistd. Tdma voi ilmetd esi-
merkiksi liian monimutkaisena tai monitulkinnallisena kuvastona, jonka kisittely on liian vai-
keaa ja se vaatisi vastaanottajalta litkaa resursseja sen sisdistimiseen.

Kerroksellisuuden vaikutusta on kisitelty myos klassisen retoriikan parissa, jolloin useiden re-
torisien keinojen kiytolld on todettu olevan enemmin negatiivisia, kuin positiivisia vaikutuksia
vilitettyyn viestiin. Kun viestit kdyttivit useampaa kuin yhti retorista keinoa, niin niilld on vies-
tin suostuttelevuutta heikentivii vaikutuksia vastaanottajien keskuudessa. Yksi seuraus liiallises-
ta retorisien keinojen kiytostd mainonnassa on niiden positiivisten vaikutusten menettiminen.
Jos viestin ldhettdjd kiyttdd retorisia keinoja sddsteliddsti ja harvoin, niin keinot toimivat maus-
teena viestille joka puolestaan kasvattaa sen vetoavuutta. Jos viestin lihettdja puolestaan kiyt-
t4d niitd litkaa, niin hin tulee menettdmiin juuri sen vaihteluun perustuvan viehitysvoiman,
jonka keinot tarjoavat. Liiallinen keinojen kiytt6 voi myos uuvuttaa vastaanottajat ja jopa teh-
di kommunikoidusta viestistd jopa sellaisen, ettd se loukkaa vastaanottajan dlykkyyttd. (DeRo-
sia 2008, 44.)

Tamin perusteella yksittdisen visuaalisen retoriikan keinon sisillyttiminen mainokseen on sen
vaikutuksen tehon kannalta parempi, kuin useiden keinojen kerrostaminen. Yksittdisen nokke-
lan poikkeaman sijoittaminen mainokseen tulee siis todennikéisemmin vaikuttamaan vastaan-
ottajaan positiivisesti kuin se, ettd mainos kiyttdd useita retorisia keinoja samanaikaisesti. Tdten
ainoastaan yksittdiseen visuaalisen retoriikan keinoon perustuvaa Doe Seu Lixo:n roskaamiseen
liittyvdd kampanjaa voidaan pitdd tehokkaampana suostuttelijana, kuin esimerkiksi HealthCa-
re Global Enterprises Ltd:n tupakanvastainen kampanja, joka hyodynsi useita keinoja. Doe Seu
Lixo:n mainokset ovat ilmaisultaan hyvin yksinkertaisia, kun tupakanvastaiset mainokset olivat
monimutkaisempia, joka voi puolestaan tehdi mainoksen tulkinnasta liian tyoldin ja vaikeas-
ti ymmirrettivin prosessin. Samoin jotkut kohderyhmiin kuuluvista vastaanottajista voivat
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helposti nihdd mainoksen kuvaston muodostamat mielleyhtymit kuvitteellisen lapsen sijoitta-
misesta toisen ihmisen suuhun vastenmieliseni tai loukkaavana. Ajatus mainoksista kuvaamassa
aikuisia sydmissi lapsia voi helposti saada vastaanottajan ohittamaan sen sisiltimin oikean tu-
pakanvastaisen viestin, joka on tietysti mainoksen kannalta kielteinen seikka.

Klassisesta retoriikasta periisin olevaan tietoon liittyen on myds tehty tutkimuksia, jotka kisitte-
levit retorisien keinojen miirid suostuttelevissa viesteissi. Suurimmassa osassa tutkimuksia toi-
sen keinon lisddminen viestiin ei kasvattanut viestin suostuttelevuutta. Samoin kahdeksan keinoa
viestissd ei ollut tehokkaampi, kuin neljd keinoa yhdessa viestissd, ja 12 verbaalista keinoa yh-
dessd viestissd todettiin suostutteluvoimaltaan heikommaksi, kuin kaksi retorista keinoa viestis-
si. Useiden retorisien keinojen kiytto ei myoskidn tuonut merkittivid hydtyd, kun tarkasteltiin
useiden keinojen vaikutusta mainoksen yksityiskohtaiseen tarkasteluun. (DeRosia 2008, 45.) Vi-
suaalisen retoriikan keinojen ei tietysti voida olettaa kiyttiytyvin samalla tavoin, kuin niiden
verbaalisten vastineidensa. Verbaalisen retoriikan parissa tehdyt tutkimukset voivat kuitenkin
antaa tietyn ennakkokisityksen siitd, miten useat visuaalisen retoriikan keinot voivat mahdollises-
ti toimia viestin suostuttelevuuden suhteen. Klassisen retoriikan tietojen valossa vihemmin on
tilld kertaa enemman.

Useiden visuaalisen retoriikan keinojen esiintyminen mainoksissa on edelleen hyvin heikosti tun-
nettu asia, eiki tieteellistd tutkimusta aiheen suhteen ole juurikaan tehty. Kerroksellisuuden toimin-
nan ymmirryksen kasvattamiseksi tutkimuksen toteuttaminen, joka keskittyisi vastaanottajien
reaktioihin kerroksellisia mainoksia kohtaan, olisi erittdin aiheellinen. Etenkin sen vuoksi, ettd
tihin asti tietimys kerroksellisuuden vaikutuksista perustuu hyvin pitkille tutkijoiden oletuk-
siin, joista puuttuu tdysin yhteys vastaanottajien tulkintoihin mainoksista. Tutkimusta varten to-
teutettujen testien tulisi ainakin ottaa huomioon retorisen ja semioottisen nikokulman lisiksi
esimerkiksi psykologian tieteenalalla vakiintuneet tiedot kuluttajien reaktioissa mainontaa koh-
taan, joita ovat esimerkiksi vaikutukset yksityiskohtaiseen tarkasteluun, uskomusten muodostu-
miseen, mainoksen pidettivyyteen sekd sen muistamiseen.

Empiirisen datan kerddminen kerroksellisuuteen liittyen kontrolloiduissa laboratorio-olosuhteis-
sa sekd normaalissa katseluympiristdssd olisi nihdikseni erittdin hedelmillinen jatkotutkimuk-
sen aihe, silli tdlli hetkelld kerroksellisuuteen liittyen voidaan ainoastaan esittdi enemmin
kysymyksid, kuin vastauksia. Mielestini empiiristd tietoa kontrolloimattomista reaktioista vi-
suaalista retoriikkaa kohtaan tulisi kerdtd esimerkiksi katseenseurantalaitteilla, joiden kiyttd
nykyteknologian, kuten esimerkiksi Google Glass tai Tobii -lasien ansiosta, on mahdollista labo-
ratorio-olosuhteiden ulkopuolella. Téten saataisiin empiiristd tietoa siitd, kasvattavatko visuaa-
lisen retoriikan keinot todella esimerkiksi yksityiskohtaisen tarkastelun miirdd luonnollisissa
katseluolosuhteissa, tai kykenevitkod ne vangitsemaan vastaanottajan huomion, joista saatu tie-
to voidaan yhdistad kontrolloidussa ympiristdss saatuun tietoon visuaalisen retoriikan suostut-
teluvaikutuksista.
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6. POHDINTA

Visuaalisen retoriikan tulkinta on edelleen hyvin omakohtaista ja riippuvainen analysoijan ky-
vyistd — etenkin silloin jos mainokset kiyttivit useampaa kuin yhti retorista keinoa. Vaikka mai-
noksista oli tarkoituksena loytdd yksittdinen hallitseva retorinen keino, oli hallitsevan keinon
midritteleminen mainoksista ty6listd ja suurelta osin riippuvainen henkilokohtaisesta kyvysti-
ni keinojen havaitsemiseen. Tamin vuoksi useimpien keinojen keskittyminen muutamaan en-
simmaiiseen luokkaan on ongelmallista ja se voi johtua joko analysoijan taidoista tai vajavaisesta
tyyppiopista, joka on sellaisenaan liian karkea tydkalu erottelemaan yhteiskunnallisessa mainon-
nassa esiintyvid visuaalisen retoriikan keinojen kautta muodostettuja nokkelia poikkeamia.

Phillipsin ja McQuarrien tyyppioppi pystyi kuitenkin tunnistamaan jokaisen aineiston mai-
noksen kidyttdimin visuaalisen retoriikan keinon, joten sen perusteella tyyppiopin voi katsoa
toimivaksi tyokaluksi visuaalisen retoriikan analysoimiseen painetun mainonnan yhteydessa. Ai-
kaisemmissa muun muassa Groupe Mu:n seki McQuarrien ja Mickin aikaisempaa trooppeihin
ja skeemoihin perustuvaa mallia testanneissa tutkimuksissa osa mainosten sisiltimastd visuaali-
sesta retoriikasta jdi tdysin tunnistamatta, jolloin etenkin Groupe Mu:n tyyppioppi osoittautui
lifan rajoittuneeksi opiksi voidakseen kunnolla tulkita mainoksissa ilmenneitd visuaalisen reto-
riikan ilmiotd (Van Mulken 2003, 125). Phillipsin ja McQuarrien tyyppiopin toimivuus ei siis
ainakaan timin tutkielman perusteella rajoitu pelkistdin kaupallisen mainonnan analysointiin,
vaan sen kautta on mahdollista tarkastella muitakin mainonnan lajeja, kuten yhteiskunnallista
mainontaa.

Vaikka kykenin tunnistamaan ja erittelemadin mainoksissa esiintyneet visuaalisen retoriikan kei-
not tyyppiopin kautta, niin sen mahdollistama nikokulma rajoittuu tdysin visuaalisten element-
tien kisittelemiseen. Mielestini mainonnan retoriikkaa kisitellessd tulisikin ottaa huomioon
myds se, onko mielekidstd tutkia visuaalista ja verbaalista retoriikkaa toisistaan irrallisina ilmi-
6ind? Mainonnan retoriikan tutkimusta tulisi mielestini kehittdd siten, ettd se yhdistiisi seki
verbaalisen, ettd visuaalisen informaation yhdeksi kokonaisuudeksi, koska mainokset kuitenkin
hyvin suuressa miirin perustuvat visuaalisen ja verbaalisen informaation viliseen vuorovaiku-
tukseen. Painetun mainonnan parissa suuri osa mainoksen houkuttelevuudesta perustuu kuvan
ja tekstin yhdistelmain, jolloin sille tulisi antaa suurempi merkitys mainonnan retoriikan tutki-
muksessa, kuin ainoastaan eritelld molemmat kiytinnot omiksi luokikseen ja listata siten 16yty-
vid eroavuuksia.

Nikisin siis, ettd esimerkiksi McQuarrien ja Mickin vuonna 1996 kehittimin verbaalisen reto-
riikan luokittelun ja tutkielmassa kiytetyn visuaalisen retoriikan tyyppiopin kautta olisi mah-
dollista muodostaa retorinen teoria, joka kisittdisi sekd visuaaliset, ettd verbaaliset puolet niistd
suostuttelukeinoista, jotka ovat mainostajien kiytettivissi. Kuvien ja tekstin vuorovaikutus on
tirkedssi roolissa, kun tarkoituksena on kasvattaa mainoksen houkuttelevuutta, joten tille ku-
van ja tekstin yhdistelmille pitiisi antaa enemmin huomiota visuaalisen retoriikan tutkimuksen
yhteydessi. Tdhdn perustuen semiotiikan ja retoriikan teorioiden yhdistelmii pitdisi kehittdd
edelleen, ettd saataisiin muodostettua yleinen teoria suostuttelukeinoista, joka kykenee kisitte-
lemédn sekd visuaalista, ettd verbaalista kommunikaatiota samanaikaisesti. Tahin tulisi pyrkid
etenkin siksi, ettd kirjoitetussa muodossa oleva retoriikka on myds visuaalista retoriikkaa, sekd
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kirjaimellisesti, ettd kuvaannollisesti, joka eroaa muista symbolisen viestinnin tavoista sen niké-
havaintoon perustumisen vuoksi. Sekd kuvat, etti kirjoitetut sanat, olivat ne sitten painetussa tai
digitaalisessa muodossa, ovat yhteydessi nikemiseen ja siten niitd tulee kisitelld visuaalisena re-

toriikkana (Goggin 2004, 88).

Mainosten visuaalisen retoriikan kerroksellisuus, sekd verbaalinen retoriikka tuovat mukaan
omat ulottuvuutensa, joita tulee toisaalta lihestyd erottelemalla molempien kiytintdjen omat
retoriset keinot, mutta myds niiden muodostamat keinojen yhdistelmit tulisi my6s ottaa huo-
mioon. Ainakin oletan, ettd visuaalisen ja verbaalisen retoriikan vilisessd vuorovaikutuksessa on
edelleen alueita, joita tutkimuksissa ei ole otettu huomioon, tai joiden analysoimiseen ja tunnis-
tamiseen yksittdisten keinojen analysointi ei vain sellaisenaan riitd. T4lloin tdysin oma visuaa-
listen ja verbaalisten keinojen yhdistelmiin perustuva tyyppioppi olisi tarpeellinen. Tyyppiopin
tulisi ottaa paremmin huomioon ainakin se, ettd kuvat voivat toimia kuten verbaalinen infor-
maatio, ja ettd niitd voidaan kiyttdd samalla tavoin viestintddn ja suostuttelemaan vastaanottajia,
mutta kuitenkin samalla tulisi myos huomioida se, ettd samasta suostuttelupdimairistd huoli-

matta kuvat ja sanat eivit toimi tai muodostu rakenteellisesti samalla tavalla (Phillips & Mc-
Quarrie 2004, 132).

Tyyppiopin kiytt6n liittyy kuitenkin myos ongelma, joka johtuu Phillipsin ja McQuarrien pyr-
kimyksestd luopua perinteisten retorisien keinojen, kuten metaforan tai hyperbolan mairitelmi-
en kiytostd tyyppiopin yhteydessi. Tyyppiopin muodostamien visuaalisen retoriikan keinojen
toimintojen kuvaamista oli mahdotonta tehdi ilman viittauksia jo olemassa olevaan tietimyk-
seen esimerkiksi visuaalisista metaforista, jolloin perinteisid termejd ja midritelmid oli pakko
hyodyntdd asioiden selittimiseksi. Samoin tyyppiopista muodostuneet kisitteet, kuten yhtey-
den korvaaminen tai vastakohtaisuuden rinnastus ovat hieman kompelditd, vaikkakin ne kuvaa-
vat keinon toimintaperiaatteen tdydellisesti nimessdin, toisin kuin esimerkiksi metafora, jonka
kidsitteen ymmartdminen vaatii syvempii tietimystd kyseisestd termistd. Uusien tyyppioppien
kehittdmiseen liittyen nikisin kuitenkin, ettd olisi jirkevimpai pyrkid kehittimdin visuaalisen
retoriikan tyyppioppi, joka hyddyntidi jo olemassa olevia klassisesta retoriikasta periisin olevia
kisitteitd sellaisella tavalla, joka ottaa huomioon verbaalisen, visuaalisen sekid niiden yhdistel-
miin perustuvan retoriikan.

Vaikka McQuarrien ja Phillipsin muodostama tyyppioppi oli heidin oman nikemyksensi mu-
kaisesti niin sanotusti valmis, eli sen pitidisi pystyd kisittelemiin kaiken mainoksissa ilmenevit
visuaalisen retoriikan keinot, ei tyyppioppi kuitenkaan osoittautunut tiysin aukottomaksi. Vi-
suaaliset elementit A ja B on mahdollista jirjestad kaksiulotteisella pinnalla useammalla, kuin
opissa mairiteltyjen kolmen visuaalisen rakenteen tavalla. Esimerkiksi rinnastuksen visuaalinen
rakenne A rinnakkain B:n kanssa viittaa mahdolliseen tapaan, jossa elementti A on elementin B
sisdlld (sisallyttdiminen). Yhdistelmin rakenteen A yhdistettyni B:hen luodakseen AB:n voidaan
ilmaista my6s A yhdistettynd B:hen luodakseen C:n (yhteen sulautuma) ja korvaamisen rakenne
A elementin B tilalla voi ehdottaa my6s A ja ei B:td (poistaminen). (McQuarrie 2008, 263.) Nii-
den uusien visuaalisten rakenteiden myotd mahdollisuus jirjestdd elementit A ja B kasvaa kuu-
teen. Onko tdimi maksimimiiri visuaalisia rakenteita, vai voiko niitd olla vield enemmin? Milld
nimelld voidaan kutsua rakennetta jossa A poistaa B:n muodostaakseen lopputuloksen C? Onko
elementtien A ja B yhteen sulautuma uusi visuaalinen rakenne, vai pelkistddn vain rinnastuksen
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ja yhdistelmin rakenteiden yhdistelmd? McQuarrien mukaan ratkaisevaa uusien visuaalisten ra-
kenteiden muodostumisessa on lopulta se, ettd muodostavatko ne merkittivid eroavuuksia vas-
taanottajien reaktioissa mainosten kisittelyssi (McQuarrie 2008, 263). Jos eivit, niin niitd ei
silloin voida pitd4 uusina visuaalisen retoriikan keinoina.

Tutkielman puutteiksi voi laskea analysoidun aineiston rajoittumisen tarkasti mairiteltyyn ra-
jaukseen, jonka vuoksi analyyseissd ilmeni vain visuaalisia retoriikkaa hyddyntivid mainoksia,
eikd yhtddn ei-retorisia mainoksia. Tulevaisuuden tutkimukset voivat ottaa tarkastelun kohteek-
si laajemman valikoiman mainoksia useammasta eri lihteestd ja mediasta. Samoin puutteeksi
voidaan laskea mainosten suuri keskittyminen yhteyden rinnastukseen perustuvaan visuaalisen
retoriikan keinoon, joka voi johtua tyyppiopista, joka ei kykene kunnolla erottelemaan eri vi-
suaalisen retoriikan keinoja, tutkijan puutteellisista analysointitaidoista, tai liian kapea-alaisesta
analysoidusta aineistosta.

Retorisen vetoamisen keinoihin liittyen yhteiskunnallisen mainonnan yhteydessi yleisestd nega-
tiivisiin tunteisiin vetoamisesta olisi tutkielman tietojen valossa jirkevimpai pyrkid eroon. Tai
ainakin niiden kiytt64 tulisi vihentdd ja mahdolliset negatiiviset vetoomukset tulisi pyrkii to-
teuttamaan positiivisessa hengessi, tai mahdollisimman neutraalisti, jos positiivinen nikékulma
ei esimerkiksi mainoksen aiheen vuoksi ole mahdollinen. Negatiivisiin tunteisiin vedotessa tu-
lee ottaa huomioon my®s se, mitkd ovat mainokselle asetetut tavoitteet, eli pyritddnko sen kaut-
ta vaikuttamaan enemmin yksiloihin, vai kokonaisiin yhteisoihin laajemmassa mittakaavassa.
Tami tulee ottaa huomioon sen vuoksi, ettd syyllisyys on henkilokohtainen tunne, joka sdite-
lee yksilon kiyttdytymistd hinen omien normiensa mukaisesti. Hiped puolestaan on sosiaalinen
tunne, joka siitelee yksilon kiyttdytymistdi muiden ihmisten muodostamien normien kautta.
(Teroni & Deonna 2008, 729.) Syyllisyyden ja hidpein tunteiden eroavuudet vaikuttavat suo-
raan siithen, kannattaako niiden kautta pyrkid vaikuttamaan ongelmakohtiin, jotka koskevat laa-
joja yhteisoji tai kokonaisia yhteiskuntia. Syyllisyyteen vetoaminen laajamittaisissa yhteiskuntaa
koskettavissa ongelmissa ei ole jarkevii sen yksilollisen luonteen vuoksi, eikd hipedin puolestaan
kannata vedota yksilokohtaisissa ongelmissa sen sosiaalisen luonteen vuoksi. Tutkielman tulos-
ten valossa negatiivisesta tavasta epikohtien esiintuomiseen kannattaisi kuitenkin pyrkia kohti
positiivisempia ilmaisutapoja.

Tutkielma tarkasteli yhteiskunnallisen painetun mainonnan visuaalisen retoriikan keinoja ja nii-
den yhteydessd kiytettyji retorisen vetoamisen tapoja osana keinojen muodostamaa visuaalista
suostutteluprosessia. Tutkielmassa keskitytddn analysoimaan mainosten visuaalisten elementtien
muodostamia visuaalisen retoriikan keinoja ja kiinnitetddn huomiota niiden toimintaan yksit-
tdisissd mainoksissa. Analyyseisté saatuja tuloksia voidaan hyodyntid yhteiskunnallisen mainon-
nan suunnitteluprosessin yhteydessi, koska tutkielmassa saatujen tietojen perusteella voidaan
tarkastella sitd, millaisten visuaalisen retoriikan keinojen kautta vastaanottajaa on jirkevidi pyr-
kid suostuttelemaan. Tutkielmasta saatu tieto kidytetyistd visuaalisen retoriikan keinoista, seki
niiden yhteydessi ilmenevisti vetoamisen lajeista tulisi yhdistdad yhteiskunnallista mainontaa
harjoittavien tahojen tietoon mainosten tehokkuudesta, jolloin saataisiin todella tietdd, ovat-
ko tiettyd visuaalisen retoriikan keinoa kiyttiavit mainokset tehokkaampia vastaanottajien suos-
tuttelussa, kuin toiset. Tamin tutkielman tietojen valossa vaikuttaisi siltd, ettd mainosten tehoa
olisi mahdollista kasvattaa keskittymilld kiyttdmain tyyppiopin visuaaliselta rakenteeltaan mo-
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nimutkaisempia, sekd merkitystoiminnoiltaan rikkaampia visuaalisen retoriikan keinoja, jotka
yhdistetddn positiivisiin tunteisiin tai rationaalisuuteen vetoavaan vetoomukseen. Talloin keski-
tyttdisiin kdyttimidn keinoja, jotka olivat aineistossa selkedsti vihemmistond, mutta joiden vai-
kutukset vastaanottajiin voisivat olla nykyisid vallalla olevia kiytint6jd tehokkaampia, etenkin
kun on tiedossa, ettd suuri osa nykyisiin kidytintoihin perustuvista kampanjoista epdonnistuu
tehtdvissddn. Yhteiskunnallista mainontaa tulisi kehittad kokonaisvaltaisesti positiivisempaan ja
kokeilevampaan suuntaan, jolloin mainosten katsojat voisivat olla vastaanottavaisempia mainos-
kampanjoissa esitettyjd ajatuksia ja nikemyksid kohtaan. Kirsivit eldimet tai lapset seki tuhottu
luonto ovat tosiasioita, mutta ne eivit kykene kannustamaan ihmisii tekemiin mitiin asioiden
eteen. Maailman pelastamiseksi ei tarvita pelkistdin muutosta yleison parissa, vaan asenteiden
tulisi muuttua my6s mainostajien keskuudessa.

Visuaalisen retoriikan keinojen analysointi yhteiskunnallisessa painetussa mainonnassa ei kui-
tenkaan timin tutkielman puitteissa anna vastausta siithen, miki kiytettivissi olevista keinoista
on tehokkain tapa vastaanottajan suostutteluun, tai miten vastaanottajat tulkitsevat mainokses-
sa kdytetyn visuaalisen retoriikan keinon. Tutkielma antaakin aiheen jatkotutkimukselle, jossa jo
olemassa oleva visuaalisen retoriikan tietimys yhdistetdin vastaanottajien reaktioihin mainoksia
kohtaan. My®&s aineistossa ilmennyt kerroksellisuus tarjoaa hedelmallisen aiheen jatkotutkimuk-
selle, silld tutkielma paljasti useita epdkohtia, joihin ei ainakaan timin tutkielman teon aikana
16ytynyt vastauksia. Niiden aiheiden lisiksi tutkimuksiin olisi aiheellista myos yhdistad tieto yh-
teiskuntallisen mainonnan todellisista vaikutuksista, jonka ainoastaan sitd harjoittavat mainos-
tajat tietdvit. Tdman perusteella saataisiin syvillisempidi tietoa siitd, mitkd visuaalisen retoriikan
keinot ovat tehokkaita yhteiskunnallisten epikohtien korjaamisessa. Tamin hetkinen negatiivi-
nen lihestymistapa ei sithen ainakaan kykene.
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